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Abstract 

The aim of the present research is to investigate thegrole the factors exerting impacts on consumers’ ethical 

perceptions and sustainable value creation in the selection of zero waste products. This research is applied in terms 

of purpose and descriptive-survey in terms of data collection method. The statistical population of the study consists 

of all sales representatives of Asapak detergent products and the statistical sample includes 388 people. The 

sampling method in this research is cluster sampling. A standard questionnaire was used to collect data. The validity 

of the instrument was confirmed by factor analysis and the reliability of the instrument was checked and confirmed 

by Cronbach's alpha method. In order to analyze the data, the method of structural equation modeling, conducted by 

LISREL software version 8, was used. The results indicate the positive effect of variables (economic rationality, 

pessimism, moral standard) on sustainable value creation considering the role of the mediating variable of 

relationship quality. The results also show the negative effect of moral cognitive effort on sustainable value creation 

considering the role of the mediating variable of relationship quality. Finally, the results indicate the positive effect 

of relationship quality on sustainable value creation. 
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 در انتخاب محصولات پسماند صفر پایدار خلق ارزش وکنندگان عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاقی مصرفنقش 
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 چکیده

این  مااعهنا از   پایدار در انتخاب محصولات پسماند صفر است.  خلق ارزش وکنندگان عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاقی مصرف بررسی نقشهدف پژوهش حاضر 

-پیمایشی مبتنی بر رویکرد مهادلات ساختاری است. جامها آماری پژوهش عبارت اسنت از کلینا نماینندگی    -روش اجرا توصیفی نظر هدف کاربردی و از نظر

نفنر بنا عننوان ح ن       388، ایخوشنا گینری  های فروش محصولات آساپاک با تهداد نامهی  کا با استفاده از فرمول کوکران برای جامها نامهی  و روش نمونا

آوری اطلاعات نیز ابزار پرسشناما استاندارد استفاده شد کا روایی ابزارها با روش تحلیل عاملی تاییدی و پایایی نیز بنا اسنتفاده   شدند. برای جمعنمونا انتخاب 

اسنتفاده   8زرل نسنخ   ها از روش مدعسازی مهادلات ساختاری در محیط نرم افزار عین از روش آعفای کرونباخ بررسی و تایید شد. با منظور ت زیا و تحلیل داده

روابنط و تناثیر    نتایج حاکی از تاثیر مثبت متغیرهای )عقلانیت اقتصادی، بدبینی، استاندارد اخلاقی( بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میان ی کیفینت شد. 

اثیر مثبت کیفیت روابط بنر ارزش آفریننی پایندار    منفی تلاش شناختی اخلاقی بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میان ی کیفیت روابط است. و همچنی  ت

 می باشد.  

 ادراک اخلاقی، ارزش آفرینی، کیفیت روابط، پسماند صفر.   ها:کلید واژه
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 مقدمه

شاود کاه باعاح تحمیال     های مختلف جهاان دیاده مای   رشد قابل توجهی از مسائل و مشکلات مربوط به محیط زیست در بخش امروزه

-های زیست محیطی از ساوی مصارف  با افزایش نگرانی. (2020، 2؛ کتلسن و همکاران1،2015)لئونیدو و همکاران ها شده استشرکتفشارهای زیادی بر 

های ساازگار باا محایط زیسات از     ها، تولیدکنندگان جوامع مختلف در سراسر جهان، در صدد توسعۀ برنامهها، شرکتکنندگان، دولت

دلیل این توجه، برخی از . (1400آبادی فراهانی و همکاران، )غیاثجمله توسعۀ محصول سبز یا پایدار، برند سبز، تکنولوژی سبز و تولید سبز برآمدند 

؛ جوشای و  2010، 3چاای )چان و  اسات  پذیری زیست محیطی مثل گرمایش جهانی، افزایش آلودگی زیسات محیطای باوده   پیامدهای جدی آسیب

توساط ساازمان   به طور متعادد  و، شدههای زیست محیطی آلودگیکه منجر به  تولید محصولات غیرارگانیکدر نتیجه ؛ که (2015، 4رحمان

هاایی  واژه .(1396انی و غیااث آباادی فراهاانی،    ؛ غفااری آشاتی  2011، 5)کاائو  مطرح شده اسات  برای بشر مشکل اساسیبه عنوان  در محیط زیست های فعال

بنادی سابز ماواردی هساتند کاه اغلاب       مانند: قابل بازیافت، ارگانیک، سازگار با محیط زیست، دوستدار محایط زیسات، تولیاد و بساته    

 .(1400آبادی فراهانی و همکاران،  )غیاثدانندکنندگان آنها را با بازاریابی سبز مرتبط میمصرف

گرایی اخلاقای )کاه باه طاور متاداول      مصرف. (1398)شیرخدایی و احسانی، زیادی برخوردار استها از اهمیت از طرفی اخلاق در زندگی انسان

گرایای پایادار و   شود و همچنین باا مصارف  مصرف اخلاقی، خرید اخلاقی، خرید اخلاقی، منابع اخلاقی یا خریدهای اخلاقی نامیده می

و همکااران،   8؛ الساعد 2019، 7؛ ساوروم 6،2020)ساوروم کننده است که مرتبط با سازگاری با محیط زیسات اسات   سبز مرتبط است( نوعی فعالیت مصرف

ای کاه مناافع و   گردد؛ باه گوناه  های مرتبط با اخلاقیات در بازاریابی اطلاق میبه کلیه فعالیت "اخلاق بازاریابی"در تعریفی جامع . (2021

  .(1396)صفری و همکاران، اشد شتریان، سهامداران و جامعه مد نظر بمزایای همه ذینفعان، اعم از سازمان، م

هاای  دهند، از شدت وخامت محیط زیست و سایر نگرانای کنندگان به تدریج رویکرد، رفتار و نگرش خود را تغییر میبنابراین، مصرف

دانشگاهی متغیرهای پیشین رفتار سبز یا اخلاقای در  های زیست محیطی، بهداشتی و اخلاقی توسط محققان اخلاقی آگاه هستند. دیدگاه

های کلی یک شرکت رضایت داشاته باشاند کاه اعتقااد دارناد      توانند از فعالیتخرید اعلام شده است. مصرف کنندگان فقط زمانی می
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ح خواهد شد که آنهاا یاک   سازمان های تجاری با آنها منصفانه برخورد کنند و به طور کلی به آنها اهمیت دهد. این وضعیت بیشتر باع

از سوی دیگر اعتماد به نام تجاری و رضایتمندی به عنوان اراده  .(2019، 1)جاود و همکااران شرکت را به عنوان اخلاقی/ غیراخلاقی درک کنند 

مشتری برای تکیه بر توانایی یک برند برای عملکرد به طور کامل تعریف شده است. بنابراین این امر شاامل خیرخاواهی شارکت بارای     

 .(2020، 2)ابراهیمن و قابلیت اعتماد است های اعتماد از جمله ایمنی، قابلیت اطمیناجنبه کار در بهترین منافع مشتری برای ارتقا

شود و یاک مفهاوم ضاروری بارای     های متقابل حاصل میاز طرفی اعتماد به نام تجاری، رضایتمندی و تعهد از طریق تجارب و فعالیت 

فروشاگاه منتخاب   کنناد کاه   یک رابطه موفقیت آمیز بین شرکت و مشتریان است. اعتماد و رضایتمندی را به عنوان اعتقادی تعریف می

کنندگان بتوانند محصولات خاود  دهد که مصرفمشتری بهترین سود را برای آنها خواهد داشت و اعتماد به نفس مشتری را افزایش می

 . از طرفی خلاقیت به عنوان یک استراتژی مدیریت جامع یا مبتکرانه احازاب مختلاف را بارای   (2020، 3)چای و همکارانرا دوباره استفاده کنند 

ها نه تنها برای به دست آوردن یک مزیت رقابتی بلکه اعتبار آورد. رویکرد ایجاد ارزش توسط شرکتتولید نتایج ارزشمند گرد هم می

و  4)ناادم ها هستندکنندگان در صف مقدم تولید ارزش مشترک با شرکتگیرد. زیرا مصرفشرکت و ارزش تجاری مورد استفاده قرار می

 .(2020همکاران، 

توان به عنوان عملکرد حفظ بهره وری با جایگزینی منابع استفاده شده با منابع با ارزش مسااوی یاا بیشاتر بادون     ارزش پایدار را می خلق

هاای  . رشد پایدار نگرانی از ظرفیت حمال سیساتم  (2021و همکاران،  5)شارماهای بیوتیک طبیعی تعریف کرد تخریب یا به خطر انداختن سیستم

-علم پایداری تأکید بر مسائولیت نسال  . دهدهای اجتماعی، سیاسی و اقتصادی که بشریت با آن روبرو است پیوند میچالشطبیعی را با 

اخیارا  باه   . (2021و همکااران،   6)وان تولادر های کنونی در جهت بازسازی، نگهداری و بهبود منابع سیاره ای برای استفاده نسل هاای آیناده اسات   

عالاوه بار ایان،     زارها، ایجاد خلق ارزش پایدار به عنوان یک نقطه قوت اصلی برای مشاغل مطارح شاده اسات.   منظور ادامه رقابت در با

های مرتبط ها را از طریق درک اخلاقی بهبود ببخشد. بر اساس پژوهشهایی تمرکز کند که شناسایی شرکتها باید بر استراتژیشرکت

ایجاد خلق ارزش پایدار به عنوان یک چارچوب منسجم و یکپارچاه نپرداختاه اسات و     آفرینی یابا این حوزه، تاکنون پژوهشی به ارزش

کننادگان در انتخااب محصاول در نظار نگرفتاه      آفرینی پایدار را به عنوان یک فرایند یکپارچه در ادراک اخلاقی مصارف مفهوم ارزش
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شود زیارا تغییار قابال تاوجهی در     ایدار مشتری تأکید میآفرینی پاست؛ در پژوهش حاضر بر توسعه نظریه مزیت رقابتی در فرایند ارزش

رفتارهای مشتری، همراه با تمایل به پرداخت هزینه بیشتر برای محصولات سازگار با محیط زیست، نیاز برندهای امروزی را برای ایجااد  

گان محصولات برند آساپاک )کاه  کنندتفاوت در ابتکارات برندسازی سبز تقویت کرده است، سپس با استفاده از نظرسنجی از مصرف

در جهت جنبش پسماند صفر اقدام به توزیع مواد شوینده به صورت انبوه و فله در بین مشتریان نموده است( به عنوان یک برند ساازگار  

رچوب گیرد. بنابراین هدف ایان پاژوهش ابتادا رسایدن باه چاا      با محیط زیست مدل مفهومی ارائه شده مورد ارزیابی و سنجش قرار می

نقش عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاقای  نظری یکپارچه فرآیند خلق ارزش آفرینی پایدار مشتری است و سپس پاسخ به این سوال است: 

 باشد؟چگونه میدر انتخاب محصولات پسماند صفر پایدار   خلق ارزشنندگان بر مصرف ک

 مبانی نظری 

بازاریابی اخلاقی به طور کلای منجار باه ایجااد یاک جامعاه تجااری باا مسائولیت           :در پسماند صفر کنندگانمصرف ادراک اخلاقی

. بازاریابی اخلاقی مزایای کیفی را بارای مشاتریان خاود ایجااد مای      (2019و همکااران،   1)لاسزنیاکشودترین فرهنگ میاجتماعی بیشتر و حساس

ها یا الگوهای اخلاقی، ارزشاخلاق به  .(2019، 2)کومار و ناندادهندکند، که سایر شرکت ها، محصولات یا خدمات مشابه آن را تشخیص نمی

دهد و اخلاق در تجارت به اصول اخلاقی اشاره دارد که فراتر از مباحح حقوقی است و اصولی که رفتار عمومی را تحت تأثیر قرار می

درک مصرف کنندگان از شیوه های اخلاقای کساب و    . تحقیقات در مورد(1400)قلندری و کیاا،  کنددرست یا غلط را در تجارت تعریف می

کار، و همچنین تأثیرات آنها بر رشد تجارت، به دلیل مزیت های رقابتی مرتبط با این مفاهیم ایجاد شده است. یک برند اخلاقای دارای  

ارک اخلاقای بادون   مشخصات زیر است: احترام، صداقت، مسئولیت، کیفیت، یکپارچگی، تنوع و پاسخگویی. علاوه بار ایان، یاک ما    

ها اخالاق  ستار این هستند که برندها نگرانیآسیب رساندن به کالاهای مردم خود را تبلیغ می کند. ذینفعان و مصرف کنندگان برند خوا

فرهنگای  گرایی اخلاقی از مرزهای دامنه مصرف. (2016، 3)زو و ساارکیس شود های بیشتری ایجاد میدر نظر بگیرند، و در نتیجه چالش خود را

کنناده اسات. ارزیاابی    هاای مصارف  ی و مواضع اخلاقی گزینهآن گسترش یافته است، جایی که کیفیت، قیمت، رفتار اجتماعی، نوآور

اخلاقی نقش مهمی در ایجاد اعتبار شرکت دارد. بنابراین، چگونگی درک اخلاقی یک مارک تجاری باه طاور ذاتای باا شاهرت کلای       

ا عااملی  کنندگان مسئولیت اجتماعی شرکت یا اصول اخلاقای ر رو به افزایش است تعدادی از مصرف شرکت ارتباط دارد که این روند
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، 1)الخطیاب و همکااران  کنناد  وای اخلاقی اهمیت بیشتری پیدا میهای مذاکره هنگام پشتیبانی با محتدانند. تاکتیکدر تصمیمات خرید آنها می

یاابی، کاه اکثار    هاای بازار فعالیات دهاد  مورد ادراک اخلاقی و غیراخلاقی نشاان مای  های مصرف کنندگان در در تحقیقات پاسخ. (2016

 .(2015)دنگ، خلاقی بوده است یا نه های اکنندگان اطلاعات کافی برای شناسایی اینکه آیا یک شرکت قبلا مشغول فعالیتمصرف

فروشان آنلاین بیشتر متعهد به خدمات خود هستند. به مصرف کنندگان با اعتماد و رضایتمندی بیشتر به خرده : کنندگانبدبینی مصرف

شود، که در نهایات منجار باه    های خدمات خرده فروشی میهمین ترتیب اعتماد و رضایتمندی باعح القا تداوم و تعهد عاطفی به مارک

یاا   "نماایش آن "بشردوستانه فقط برای دهند حمایت ها بیانیه میگاهی شرکت. (2017)پارک و همکااران،  شود کننده میوفاداری بیشتر مصرف

کشند؛ این نوع نمایش گذاشاتن مسائولیت اجتمااعی از مناافع     به سادگی اقدامات خود را از نظر مسئولیت اجتماعی، با هدف، به رخ می

 .(2015، 2)دنگتجاری باعح بدبینی مصرف کنندگان خواهد شد 

شاود کاه باه بنگااه ایان      اقتصادی، از این جهت هدفی مطلوب در نظر گرفتاه مای  های خلق ارزش آفرینی در بنگاه :خلق ارزش پایدار

هاا باه ارزش بیشاتر دسات     ها و نیازهای آنر داده و از طریق شناسایی خواستهدهد تا نقطه نظرات مشتریان را مورد توجه قراامکان را می

هاای  کاه بار ایجااد و تشاخیص مساتمر ارزش      کاار اسات   یابد. خلق مشترک ارزش، شکلی از استراتژی بازاریابی یا استراتژی کساب و 

ها و مشاتریان،  شوند که در آن شرکتبه مثابه بستری در نظر گرفته می مشترک شرکت و مشتریان، تأکید دارد. در این رویکرد، بازارها

های جدید یادگیری، برقراری کانیزمارند تا بتوانند از طریق مگذمنابع و قابلیت های یکدیگر را ترکیب و اصلاح، کرده و به اشتراک می

پایادار یاک اصال ساازماندهی      ارزشخلاق   .(1395حسینی نیاا و همکااران،   )ارتباط و ارائه خدمت، ارزش آفرینی مشترک بیشتری را ایجاد کنند 

طبیعی و خدمات اکوسیستمی های طبیعی را در ارائه منابع کننده برای دستیابی به اهداف توسعه انسانی است، در حالی که توانایی سیستم

نتیجه مطلاوب، وضاعیتی از جامعاه اسات کاه در آن شارایط و       . (2020، 3بهاتیا  و )سنگوانکندکه اقتصاد و جامعه به آنها وابسته است، حفظ می

پایادار   ارزشخلق گیرد. منابع زندگی برای برآوردن نیازهای بشر بدون تضعیف یکپارچگی و ثبات سیستم طبیعی مورد استفاده قرار می

را می توان توسعه یا رشدی نامید که نیازهای حال حاضر را برآورده می کند بدون ایان کاه تواناایی نسال هاای آیناده را در بارآوردن        

 . (2021و همکاران،  4)هاملز نیازهای خود به خطر اندازد

                                                           
1 . Al-Khatib et al. 

2  .Deng 

3 .Sangwan & Bhatia 
4 .eHummels 
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، 2)هارزا  محققان از افرادی که مسئولیت اخلاقی یک عمل را بر عهده دارند به عنوان عوامل اخلاقی یااد مای کنناد     :1مسئولیت اخلاقی

سطح ادراک شده یک شرکت به کند و جامعه و رفتارهای مناسب پیروی میمسئولیت اخلاقی به درجه شرکت از قوانین اخلاقی . (2021

 .(2010، 3)کی و کیمکندرا تعیین می مسئولیت اجتماعی هایفعالیت

ورد محصولات و خدمات خاود باه   هایی با استانداردهای اخلاقی بالا، اطلاعات کامل و دقیقی را در مشرکت :استانداردهای اخلاقی

دازش اطلاعاات حسااس شخصای اعماال     دهند و اقدامات احتیاطی را برای پررسانند، یک کد رفتار جامع ارائه میکنندگان میمصرف

ها توضیح انیهها باید استانداردهای اخلاقی با برقراری ارتباط فعال با مصرف کنندگان، معمولا  از طریق بیکنند. ارهمه مهمتر، شرکتمی

  . (2020)کی و کیم، دارد  سازمانیدهند و تبلیغ کنند، زیرا این ارتباطات تأثیرات مثبتی در اخلاق 

و کیفیات رواباط باا شارکت     های مشتری و روابط مشتری با شرکت ترین ویژگیاز اصلیاعتماد، رضایتمندی و تعهد : کیفیت روابط

هاای مهام   هایش است که به عنوان یکای از پیشاینه  وعدهکننده متعهدانه به نام تجاری و . اعتماد به نام تجاری تمایل مصرفمرتبط است

شاوند، زیارا خطار درک یاا     اعتماد بیشتر به طور مکرر خریاداری مای  بنابراین، برندهای مورد . (2020، 4)آتولکارشود برندسازی محسوب می

 . (2017، 5)لین و همکارانانتخاب مارک خاص کمتر است 

توانند با تمایل بیشتری یاک  کنند، و سپس آنها میکند که برندها چقدر خوب عمل میکننده درک میفمصر کننده:ادراک مصرف

کننده را ارزیابی کنند. درک ن برند باید انتظارات و درک مصرفکنند. دارندگان و ارائه دهندگابرند را به عنوان قصد خرید خریداری 

مات موضاوعی  اقادا . (2020، 6)لاو و همکااران   شاود کننادگان مای  مشاترک و رفتاار مصارف   یک احساس اساسا  منجر به افزایش ارزش آفرینی 

-تری باه مصارف  ها نقش فعالشود. این درک باعح شده تا شرکتمی گان خدمات منجر به ایجاد ارزشدهندمصرف کنندگان و ارائه

کننده را در توسعه خدمات و محصولات خود درگیار  ها به طور فزاینده ای فرآیندهای مصرفکنندگان خود بدهند و بالعکس، شرکت

 (.2020)نادم و همکاران،  کنند

کننادگان و ساایر   هاا، مصارف  هاای مشاترک شارکت   متکی بر تلاش آفرینی فرآیندی( ادعا کردند که ارزش2008وارگو و همکاران )

کننادگان بایاد از پیشانهادات،    تر، مصرفکارگزاران است. برای اطمینان از ارائه خدمات کارآمد، کالاهای متناسب و خدمات شخصی

                                                           
1 .moral responsibility 

2 .Herzog 
3. Ki & Kim 

4 .Atulkar 

5. Lin et al.  
6 . Lo et al.  
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 ادراک اخلاقای  پژوهش، باور بر این اسات کاه  در این . (2020)نادم و همکااران،  اده کنند شرایط، نیازهای منحصر به فرد و رفتارهای خود استف

 شود.ایجاد می کیفیت روابط از طریق آفرینی پایدارکنندگان بر ارزشمصرف

 پیشینۀ پژوهش

حقوق مصرف کننده یا رفتارهای غیراخلاقی: بررسی تأثیرات سیاست های بازگشات خارده   "( تحقیقی با عنوان 2022) 1چانگ و یانگ

کننده،  های مختلف منجر به شناخت اخلاقی مصرف دهد که یک سیاست بازگشت با ویژگی انجام داده اند. این مطالعه نشان می "فروش

شود. همچنین درک تصمیم گیری اخلاقی مصرف کنندگان برای  بازگشت متقلبانه می قضاوت اخلاقی، شدت اخلاقی، و نیات نسبت به

و همکااران   2اختار  .خرده فروشانی که به دنبال جلوگیری از سوء استفاده مصرف کننده از سیاسات هاای بازگشات هساتند مفیاد اسات      

 "بین گروه های باا درآماد پاایین تار و باالاتر      اخلاق محیطی مصرف کنندگان، تمایل، و مصرف گرایی سبز"( تحقیقی با عنوان 2021)

انجام داده اند. این مطالعه نشان داد که اخلاق زیست محیطی، تعهدات اخلاقی و نگرش سبز مصارف کننادگان تاأثیر قابال تاوجهی بار       

رد. باه طاور   تمایل مصرف کنندگان به مصرف محصولات سبز دارد که در نهایت بر مصرف سبز واقعی مصرف کنندگان تأثیر می گذا

کنندگان به مصرف محصولات سبز را بر رابطاه باین اخالاق محیطای، تعهاد       ای غیرمستقیم تمایل مصرف مشابه، این مطالعه نقش واسطه

 اخلاقی، و نگرش سبز و همچنین مصرف سبز نشان داد. 

قاش حمایات اجتمااعی، ادراکاات     ( در پژوهشی به بررسی تولید مشترک و ارزش آفرینی مصرف کننادگان: ن 2020و همکاران ) 3نادم

اخلاقی مصرف کنندگان و کیفیت روابط پرداختند. نتایج پژوهش حاکی از آن است که حمایت اجتماعی بار ادراکاات اخلاقای تاأثیر     

های اخلاقی نیز بر اعتماد، رضاایت و تعهاد مصارف کننادگان باا ادراک      گذارد. برداشتآفرینی تأثیر میگذارد، که بیشتر بر ارزشمی

( در پژوهشای باه   2019و همکاران ) 4گذارد. جاودآفرینی تأثیر نمیگذارد. با این حال، اعتماد و تعهد بر اهداف ارزشتأثیر می اخلاقی

کنندگان به اهداف های اخلاقی از مصرفبررسی ادراک اخلاقی مصرف کنندگان و قصد خرید انجام داده اند. نتایج حاکی از برداشت

شناساایی   شود. یک رابطاه مساتقیم و معناادار مساتقیم باین     های محصول تبدیل میها و چه در سطح مارکرکتخرید، چه در سطح ش

دهد که شناسایی اخلاقی در سطح شارکت بارای مشاتریان موضاوعی پایش پاا افتااده اسات،         و اعتماد به برند نشان می شرکت -مشتری

 کند. ها صدق میاگرچه این تصورات در مورد مارک های محصول تحت چتر شرکت

                                                           
1 .Chang & Yang 

2 . Akhtar. 
3 .Nadeem 
4 .Javed 
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( در پژوهشی به بررسی رهبری اخلاقی ادراک شده بر خرید مشتری پرداختند  به ایان نتاایج دسات یافتناد کاه      2019و همکاران ) 1وان

از لعه با استفاده گذارد. این مطاهای متقاضیان برای همخوانی اخلاقی، به طور مثبت بر نیت خرید تأثیر میرهبران اخلاقی به دلیل نگرانی

دهد و جالب توجه است، تأثیر رهبری اخلاقای ادراک شاده بار قصاد خریاد بایش از       های میانجیگری و تعدیل نشان میتجزیه و تحلیل

و  2شاود. نتاایج پوروانتاو   معماولا  در بازاریاابی اساتفاده مای    ادعاهای اخلاقی تبلیغات )به عنوان مثال، بازاریابی مرتبط با علت( است کاه  

( در بررسی اهمیت اخلاق تجاری و بازاریابی اخلاقی در عصر دیجیتال حاکی از آن است که بسیاری از مردان تجارت 2019همکاران )

گویند که مرباع تجاارت و اخالاق معیارهاای     موافق نیستند که اصول اخلاقی در معاملات تجاری حیاتی است. آنها به طور مشترک می

این رو، ترکیب آنها درست نیست. در داخل رقابت حفظ بازار، کسب وجه نقد بسیار مهم است و نحوه انجاام   متضادی با هم دارند و از

 آن از اهمیت ثانویه برخوردار است یا هیچ اهمیتی ندارد. 

-کاه ریشاه  کننده  به این نتایج دست یافت مصرف های ادراک اخلاقی برند و دیدگاه اخلاقی( در بررسی ریشه2010) 3همچنین برانک

( جامعاه خاارا از   4( محایط، ) 3( کارمنادان، ) 2( مصارف کننادگان، )  1هاا بار: )  های ادراک اخلاقی برند مربوط به تأثیر رفتار شرکت

گیاری خریاد اخلاقای    ( در بررسای درک روناد تصامیم   2015) 4( جامعاه تجااری اسات. دناگ    6( اقتصاد محلی و جامعه و )5کشور، )

ز مطالعه کمی و کیفی به این نتایج دست یافت که از بین عوامل شخصی و علاوه بار آگااهی اخلاقای،    کنندگان چینی: ترکیبی امصرف

های شناختی اخلاقی، همگی نقش تعدیل کننده قابل توجهی در رابطه بین قصد و عقلانیت اقتصادی، این بررسی خرید، بدبینی و تلاش

( در مطالعاه رفتاار   2017) 5تعدیلی بر رابطه بین قصد و عمال دارناد. نتاایج لای     عمل اخلاقی دارند. بعلاوه، همه عوامل موقعیتی تأثیرات

های شخصیتی دانشجویان و درک جامعه مصرف حاکی از تفاوت در متغیرهایی اسات کاه بار رفتاار     اخلاقی مصرف با توجه به ویژگی

کاه   زگار باا محایط زیسات(. آشاکار اسات     ها و محصاولات ساا  گذارد )تجارت عادلانه، تحریمکننده تأثیر میمصرف اخلاقی مصرف

های شخصیتی و ادراک جامعه مصرف کننده( تأثیر مستقیم و غیار مساتقیم متفااوتی بار رفتاار      های اخلاقی )مانند عامل، ویژگیقضاوت

-مصرفای باورهای اخلاقی کننده و قصد خرید سبز: نقش واسطه( در بررسی شخصیت مصرف2015) 6مصرف اخلاقی دارند. نتایج لو

کننده بر باورهای اخلاقی مصرف کننده تأثیر بسزایی دارد. همچنین برخی از های شخصیتی مصرفکننده حاکی از آن است که ویژگی

                                                           
1 .Van 

2 .Purwanto 
3 .Brunk 

4 .Deng 

5 .Lee 
6. Lo 
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و  1کند. پارکبینی میکننده به طور قابل توجهی قصد مصرف کننده برای خرید محصولات سبز را پیشابعاد اعتقادات اخلاقی مصرف

کنناده: بررسای معیارهاای    وهشی به بررسی مسئولیت اجتماعی شرکت به عنوان تعیاین کنناده وفااداری مصارف    ( در پژ2017همکاران )

و  شودتوسط این دو عامل باعح افزایش وفاداری می کننده از مسئولیت اجتماعی شرکتاند که چگونه درک مصرفاخلاقی نشان داده

مسائولیت اجتمااعی    هاای کنندگان درک کنند که این شرکت به فعالیات مصرفشود تا استانداردهای اخلاقی بالاتر باعح می همچنین

شود، که در نهایت مسئولیت اجتماعی شرکت باعح رضایت بیشتر و اعتماد به شرکت و خدمات آن می خود متعهد است. تعهد شرکت

 .کندکنندگان را به وفاداری ترغیب میمصرف

کننادگان نسابت باه اخالاق خارده فروشای       ( در بررسی تاثیر ادراک مصرف1397زدی )همچنین در تحقیقات داخلی حمیدیان پور و ای

امنیت، قابل اعتماد بودن)متعهد باودن(، عادم فریبکااری و باه طاورکلی ادراک       آنلاین بر ارزش ویژه برند به این نتایج دست یافتند که

شایرخدایی و  نتایج ری بر ارزش ویژه برند این فروشگاه دارد. های دیجی کالا تأثیر معناداکنندگان از اخلاقی بودن فعالیتمثبت مصرف

-آلها و پیامدهای آن: تعیین نقاش خاودگرایی و ایاده   کننده از رفتارهای غیراخلاقی شرکت( در مطالعه ادراک مصرف1398احسانی )

هاا رابطاه   رفتارهای غیراخلاقای شارکت  کننده از گرایی و عدم خودگرایی با ادراک مصرفالهنشان دهنده آن است که بین ایدگرایی 

کنندگان ها با خشم و انتقام مصرفکنندگان از رفتارهای غیراخلاقی شرکتوجود دارد، و همچنین بین عدم ادراک مصرف یدارمعنی

-یابی مصرفهای اخلاقی بر ارز( در بررسی تاثری ایدئولوژی1398زاده و جعفریان )نایبهمچنین بدست آمده است.  یداررابطه معنی

گرا آلکنندگان ایدهمصرف کننده از محصول و شرکت با توجه به نقش میانجی مسئولیت اجتماعی سازمان به این نتایج دست یافتند که

های مسئولیت اجتماعی سازمان داشته در نهایت ارزیابی مثبتی از محصول و ساازمان خواهناد داشات. در مقابال،     درک مثبتی از فعالیت

ها حساسایت نداشاته و درک مثبتای از آن ندارناد، کاه ایان امار موجاب         گرا نسبت به مسئولیت اجتماعی سازمانان نسبیکنندگمصرف

کنندگان منجر باه ادراک متفااوت   گردد. به بیان دیگر نوع ایدئولوژی اخلاقی مصرفهای منفی نسبت به محصول و سازمان میارزیابی

 .ثبت و یا منفی آنان از محصول و سازمان خواهد شداز مسئولیت اجتماعی سازمان و ارزیابی م

 

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش

                                                           
1. Park 
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کنند. مشاتریان، برناد ساازگار باا     کنندگان نقش بسیار مهمی بر ارزش آفرینی ایفا میبر اساس مطالب گفته شدۀ ادراک اخلاقی مصرف

-اجتماعی شرکت تولید کننده نسبت به محیط زیست مای  را به عنوان نماد اخلاقی و حس مسئولیتو دارای پسماند صفر محیط زیست 

شناسند و تمایل دارند یک برند را با تمجید و ستایش آن به نماد زیست محیطی تبدیل کنند. پاژوهش حاضار باه بررسای نقاش عوامال       

حصولات پساماند صافر   در انتخاب مگری کیفیت روابط اثرگذار بر ادراک اخلاقی مصرف کنندگان بر ارزش آفرینی پایدار با میانجی

 استفاده شده است. ( 2020(، نادم و همکاران )2019جاود و همکاران )های پرداخته است که مدل پژوهش مذکور، از پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (.2020؛ نادم و همکاران، 2019و همکاران،  1مدل مفهومی تحقیق)جاود-1شکل 

  

                                                           
1 Javed 

 عقلانیت اقتصادی

 بدبینی

 تلاش شناختی اخلاقی

 استاندارد اخلاقی

ادراک اخلاقی مصرف کنندگان در 

 پسماند صفر

 کیفیت روابط

 

 خلق ارزش پایدار
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 لذا فرضیات پژوهش عبارتند از:

 ادراک اخلاقی مصرف کنندگان تاثیر معناداری بر کیفیت روابط دارد. فرضیه اول:

 عقلانیت اقتصادی تاثیر معناداری بر کیفیت روابط دارد. -

 بدبینی تاثیر معناداری بر کیفیت روابط دارد. -

 تلاش شناختی اخلاقی تاثیر معناداری بر کیفیت روابط دارد. -

 استاندارد اخلاقی تاثیر معناداری بر کیفیت روابط دارد. -

 پایدار با نقش متغیر میانجی کیفیت روابط دارد. خلق ارزشر ادراک اخلاقی مصرف کنندگان تاثیر معناداری ب فرضیه دوم:

 پایدار دارد. خلق ارزشفرضیه سوم: کیفیت روابط تاثیر معناداری بر 

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی اسات؛ زیارا داناش کااربردی را درباارۀ       -ها، توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از جهت شیوۀ گردآوری داده

دهد. همچنین، از این نظر روش، پژوهشی کنندگان و تاثیرپذیری آن بر ارزش آفرینی و کیفیت روابط توسعه میاخلاقی مصرفادراک 

 کند. جامعۀ آماری پژوهش شامل مشتریان محصولاتپیمایشی است؛ زیرا متغیرها را در نمونۀ آماری مطالعه شده توصیف می -توصیفی

-آساپاک در ایران است. هدف جنبش پسماند صفر، فله برندسازی شده و حذف پلاساتیک از سابک زنادگی و عادم مصارف      شوینده

نفعاان و مشاتریان، و پاذیرش مسائولیت     اصول مدیریت شرکت آساپاک مبتنای اسات بار اخالاق و قاانون، احتارام باه ذی       گرایی است. 

محصولات شوینده؛ و گسترش و اشاعۀ آن هم عمدتا  به هماین دهاۀ اخیار بار     اجتماعی به عنوان یک برند زیست محیطی نسبت به سایر 

گردد. همچنین از محصولات مورد علاقۀ دوستداران محایط زیسات، خریاد و انتخااب محصاولات پساماند صافر و همچناین ارایاه          می

اسات   عینست. جامعه آماری از نوع ناام ترین ارکان این صنعت بوده امحصول با بهترین کیفیت و تأمین رضایت مشتریان همواره از مهم

گیری در این پژوهش به صورت خوشه ای انجام نفر است. روش نمونه 386 به روش فرمول کوکران که حجم جامعه در جامعه نامحدود

 پرسشنامه 15شهر نمایندگی دارد، در هر شهر به میزان مساوی )هر شهر  27شده است که با توجه به اینکه شرکت آساپاک در ایران در 

( توزیاع گردیاده اسات کاه در مجماوع      پرسشنامه در یکی از نمایندگی های فروش محصولات آساپاک 15: هابا همکاری نمایندگیو 

ها نیز پرسشنامه است که به عناوان منباع   پرسشنامه برگشت داده شده است. ابزار گردآوری داده 388پرسشنامه بوده است و در پایان 405

ای محقاق  روند. پرسشنامۀ استفاده شده در این پژوهش، پرسشانامه علومات جدید دربارۀ متغیرهای مربوطه به کار میاصلی برای کسب م
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استخراا شاده  ( 2019( و جاود و همکاران )2020(، نادم و همکاران )2017(، پارک و همکاران)2015دنگ)ساخته است که از مطالعۀ 

 .عدد است 24های پژوهشی، سازهاست. مجموع سوالات پرسشنامه برای سنجش 

 شاخص های مربوط به روایی و پایایی-1جدول 

 آلفای کرونباخ AVE منبع گویه مولفه ردیف

 748/0 71/0 (2015)دنگ،  3 عقلانیت اقتصادی 1

 717/0 59/0 (2015)دنگ،  2 بدبینی 2

 834/0 67/0 (2015)دنگ،  3 تلاش شناختی اخلاقی 3

 817/0 57/0 (2017)پارک و همکاران،  3 استاندارد اخلاقی 4

 820/0 64/0 (2019( و )جاود و همکاران، 2020)نادم و همکاران،  10 کیفیت روابط 5

 837/0 74/0 (.2020)نادم و همکاران،  7 پایدار خلق ارزش 6

 

نشاان   4/0یک سازه است. بارهاای عااملی برابار یاا بیشاتر از       هایای برای بررسی مناسب بودن سنجهبارهای عاملی نیز از ابزارهای پایه 

گیاری آن ساازه بیشاتر باوده اسات)آذر و همکااران،       های آن از واریانس خطای اندازهدهندۀ این است که واریانس بین سازه و شاخص

 هندۀ مناسب بودن این معیار است. بیشتر بوده که نشان د 4/0ها از دهد تمامی ضرایب بارهای عاملی سنجه( نشان می2(. جدول )1391

 ضرایب بار عاملی-2جدول 

E1 81/0 EF3 64/0 QR4 74/0 V1 59/0 

E2 65/0 SA1 57/0 QR5 55/0 V2 73/0 

E3 72/0 SA2 74/0 QR6 78/0 V3 79/0 

B1 67/0 SA3 68/0 QR7 63/0 V4 80/0 

B2 74/0 QR1 75/0 QR8 68/0 V5 77/0 

EF1 72/0 QR2 80/0 QR9 74/0 V6 79/0 

EF2 81/0 QR3 79/0 QR10 81/0 V7 87/0 
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 هایافته

سازی معادلات ساختاری استفاده شد. به همین منظور، در پژوهش ها و آزمون فرضیات تحقیق از آزمون مدلجهت تجزیه و تحلیل داده

 استفاده شد.   5/8و لیزرل  SPSS16افزارهای های این مطالعه از نرمحاضر، برای انجام آزمون

-سال سن داشته 50تا  41درصد( بین  45دهندگان )دهد بیشترین تعداد پاسختحلیل آماری توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی نشان می

اناد. در  را باه خاود اختصااص داده    درصد(56و آقایان با ) درصد( 44)خانم ها با ، جنسیتدرصد و از نظر  39اند. مدرک کارشناسی با 

افزار لیزرل مربوط به ( طراحی شده و همچنین خروجی نرم3ها و ابعاد بر هم و معناداری آنها جدول )مورد بررسی تاثیرات مستقیم مولفه

ساازی معاادلات   نتاایج آزماون فرضایات پاژوهش باا اساتفاده از مادل       ارائه شاده اسات.    3و  2ضریب مسیر و اعداد معناداری در شکل 

 ( با توجه به مقدار ضریب تی معناداری فرضیات نشان داده شده است. 2( نشان داده شده است. در شکل )2ساختاری در شکل )



 پایدار در انتخاب محصولات پسماند صفرکنندگان و خلق ارزش نقش عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاقی مصرف

۹۷ 
 

 
 (t-Value)مدل پژوهش در حالت معناداری ضرایب -2شکل
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 دل پژوهش در حالت تخمین ضرایب مسیرم -3 شکل

 

 تی مدلو آماره مسیر  یبامقادیر ضر -3جدول 

 متغیرهای مکنون آیتمها )متغیرهای مشاهده شده( ضرایب مسیر ضرایب تی

54/12 69/0 E1 عقلانیت اقتصادی 

03/15 81/0 E2  

58/11 64/0 E3  

97/12 68/0 B1 بدبینی 

02/16 82/0 B2  

17/18 85/0 EF1 تلاش شناختی اخلاقی 

66/14 73/0 EF2  

75/16 80/0 EF3  

79/15 78/0 SA1 استاندارد اخلاقی 

19/17 84/0 SA2  

93/13 71/0 SA3  
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- 53/0 QR1 کیفیت روابط 

63/6 44/0 QR2  

95/8 69/0 QR3  

39/9 75/0 QR4  

94/8 68/0 QR5  

43/9 76/0 QR6  

38/9 75/0 QR7  

40/5 34/0 QR8  

79/5 37/0 QR9  

69/4 29/0 QR10  

- 39/0 V1 پایدار خلق ارزش 

35/5 42/0 V2  

27/5 41/0 V3  

79/6 76/0 V4  

91/6 81/0 V5  

45/6 64/0 V6  

88/6 80/0 V7  

 

 برازش مدل کلی پژوهش

 های برازش مدلنتایج شاخص -4جدول 

df/2χ شاخص برازش  RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI 

 8/0بیشتر از  9/0بیشتر از  08/0کمتر از  3کمتر از  میزان استاندارد

 81/0 96/0 96/0 95/0 94/0 065/0 076/0 39/2 میزان تحقیق

 

آوری شده مناسب بوده و مدل تحقیق های جمعتوان نتیجه گرفت که دادههای مورد بررسی میبا توجه به نتایج بدست آمده از شاخص

 از برازش مناسبی برخوردار است. 

در صورت  Zآزمون سوبل: این آزمون برای آزمودن تاثیر متغیر میانجی در رابطه بین دو متغیر دیگر است. در آزمون سوبل، مقدار 

درصد معنادار بودن تاثیر میانجی یک متغیر را تائید نمود. فرمول آزمون سوبل در زیر  95توان در سطح اطمینان می 96/1بیشتر شدن از 

 ارائه شده است. 
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گذاری مقادیر در فرمول آزمون سوبل، مقادیر در جدول خلاصه نتایج فرضیات مشخص شده است. در این بخش به بررسی با جای

 دهد.( نتایج فرضیات را به طور خلاصه نشان می6شود. جدول )ها پرداخته میهای پژوهش و نتیجه گیری درباره آنفرضیه

 خلاصه نتایج فرضیات تحقیق-6جدول 
 نتیجه ضریب تی فرضیه ردیف

 تایید 26/2 عقلانیت اقتصادی تاثیر معناداری بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میانجی کیفیت روابط دارد. 1

 تایید 50/2 بدبینی تاثیر معناداری بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میانجی کیفیت روابط دارد. 2

 رد -22/1 تلاش شناختی اخلاقی تاثیر معناداری بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میانجی کیفیت روابط دارد. 3

 تایید 35/4 استاندارد اخلاقی تاثیر معناداری بر ارزش آفرینی پایدار با نقش متغیر میانجی کیفیت روابط دارد. 4

 تایید 51/5 پایدار دارد. خلق ارزشکیفیت روابط تاثیر معناداری بر  5

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد

در ادبیات اصول اخلاقی کسب و کار، محققان فلسفه های اخلاقی را چارچوبی می دانند کاه فرایناد تصامیم گیاری اخلاقای را هنگاام       

هاست که در خطاوط اخلاقای مختلاف از بازاریاابی انتقااد مای شاود؛ خطاوط اخلاقای          کند. مدتمواجهه با مسائل اخلاقی، تشریح می

مختلفی همچون مسئولیت حقوقی در قبال محصاول، تاکتیاک هاای فاروش شخصای، تبلیغاات غیرواقعای یاا گماراه کنناده، دامپیناگ            

ر مباحح اخلاقی ای که توجه بین محصول، اجحاف در قیمت گذاری، بازاریابی برای مصرف کنندگان کم درآمد، کودکان کار و سای

المللی را به خود جلب کرده است. به نظر می رسد در حالی که مدیران ارشد تمایل دارند به این گونه رفتارها با دید اساتثنا نگااه کنناد؛    

پیشاایندها و یکساری   کننادگان در جامعاه دارای یکساری    ادراک اخلاقای مصارف  عامه مردم آن را قاعده کلی در این حوزه می بینند. 

های زیست محیطای کاه ناشای از عقلانیات     کنندگان نگرانیپسابندها است. امروزه یکی از پیشایندهای مهم در ادراک اخلاقی مصرف

اقتصادی، بدبینی، تلاش شناختی اخلاقی و استانداردهای اخلاقی است و در نهایت کیفیت روابط در محصول و ارزش آفرینی پایدار را 

کنندگان دوستدار محیط زیست و اخلاقای مشااهده نماود. لاذا در ایان پاژوهش باه        ترین پسایندهای رفتار مصرفبه عنوان مهم توانمی

گاری کیفیات رواباط در انتخااب     بررسی نقش عوامل اثرگذار بر ادراک اخلاقی مصرف کنندگان بر ارزش آفرینای پایادار باا میاانجی    

های پیشین چارچوب مفهومی ایان مطالعاه بار اسااس     ختیم. پس از مروری بر پژوهشمحصولات پسماند صفرمحصولات آساپاک پردا

کننادگان محصاولات شاوینده    ( ارائه گردیاد. جامعاه آمااری مصارف    2020( و نادم و همکاران )2019های جاود و همکاران )پژوهش
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پرسشنامه جهت تجزیه و  388های ناقص تعداد هها و کنار گذاشتن پرسشنامآساپاک در شهرهای ایران بودند که پس از توزیع پرسشنامه

کننادگان  فرضیه مطرح شد. فرضایه اصالی اول کاه باه بررسای ادراک اخلاقای مصارف        9تحلیل گردآوری گردیدند. در این پژوهش 

وابط پرداختاه  )عقلانیت اقتصادی، بدبینی، تلاش شناختی اخلاقی و استاندارد اخلاقی( بر ارزش آفرینی پایدار با میانجی گری کیفیت ر

-است. نتایج نشان داد متغیرهای عقلانیت اقتصادی، بدبینی و استاندارد اخلاقی تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش آفرینی پایدار با میاانجی 

( همسو اسات.  2020( و نادم و همکاران )2019جاود و همکاران )(، 2015دنگ)گری کیفیت روابط دارد. نتایج این مطالعه با تحقیقات 

هاای جااود و   گری کیفیت روابط ندارد. نتاایج ایان فرضایه باا پاژوهش     و متغیر تلاش شناختی اخلاقی بر ارزش آفرینی پایدار با میانجی

همچنین نتایج آزمون معادلات سااختاری نشاان داد کیفیات رواباط تااثیر      باشد. ( همسو نمی2020( و نادم و همکاران )2019همکاران )

با توجه به جستجو و ( همسو است. لذا 2020ش آفرینی پایدار دارد. نتایج این فرضیه با پژوهش نادم و همکاران )مثبت و معناداری بر ارز

بررسی تحقیقات پیشین، تحقیق یا کار پژوهشی چه در داخل و چه در خارا، که اثرگذاری این روابط را بررسی کرده باشد، یافت نشد 

نفاع  هاای ذی ا شد. از آنجا که ارزش آفرینی یک فرایند چند مرحلاه ای و پویاا اسات کاه گاروه     های این مطالعات اکتفلذا فقط به یافته

نمایند. همچنین از این بین سه گاروه ذی نفاع   های مختلفی را در این فرایند ایفا میها نقشمختلفی در آن درگیر هستند و هر یک از آن

به نتایج به دست آمده پیشنهادات در راستای ایان مطالعاه باه مادیران شارکت      لذا با توا هستند که شامل شرکت، مشتریان و رقبا است. 

 آساپاک عبارتند از:

گذاری محصاولات در نظار بگیرناد، زیارا باا عماده فروشای محصاولات         پیشنهاد می شود عمدتا  نسبت هزینه و عملکرد را در قیمت -

رود از هزینه محصول کاسته شود. از طرفی مشتریان راحتی خرید را هام  دهد بنابراین انتظار می شوینده مشتری قیمت بسته بندی را نمی

 در نظر می گیرند بنابراین بایستی هنگام عرضه محصول با پسماند صفر سهولت خرید را برای مشتریان فراهم نمایند.

ازند و برای رعایت آن اقدامات لازم شود به شناسایی معیارهای اخلاقی بازار هدف و تدوین بیانیه اصول اخلاقی خود بپردپیشنهاد می -

گیاری معیارهاایی کاه از طریاق آن میازان رعایات اصاول        ریزی کنند. همچنین به تعریف و انادازه را انجام دهند و به طور مناسب برنامه

 گیری و گزارش شود پرداخته شود.  اخلاقی توسط شرکت اندازه

لاقای محصاولات را در مقایساه باا ساایر محصاولات رقباا در نظار بگیرناد؛          پیشنهاد می شود در تولید و فروش محصولات اصول اخ -

اظهارات اخلاقی و سودمندهایی که محصول پسماند صفر برای جامعه می تواند داشته باشد را در نظر بگیرند.  اطلاعات اخلاقی لازم را 
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ۀ تحویل کالا، ابعااد و مشخصاات کاالا و خادمات     برای فروش محصولات به مشتریان ارایه دهند و راجع به تولیدات خود، زمان و نحو

 مورد درخواست مشتری به مصرف کنندگان دروغ نگویند، زیرا آگاهی از این موارد حق مصرف کنندگان می باشد.

پیشنهاد می شود با درا کامل اطلاعات زیست محیطی و فواید محصول زیست محیطی برای جامعه و آیندگان، اطمینان خااطر بارای    -

یان ایجاد کنند و رضایت خاطر را در مشتریان تضمین کنند و این احساس را داشته باشند که محصول انتظارات مشتری را برآورده مشتر

 می کند. 

شود از طریق فعالیت و بازاریابی در رسانه های اجتماعی این امکان را فراهم کنناد تاا مشاتریان راضای دربااره برناد ماورد        پیشنهاد می -

های اجتمااعی باا دوساتان و آشانایان خاود باه اشاتراک بگذارناد و         از طریق رسانه را خود پیشنهادات و کنند و تجربیات علاقه صحبت

 نظر در خود علاقه مورد برند از را دوستان خرید توانند تجربهکنند و می را خریداری خود علاقه مورد محصول پلتفرم طریق همچنین از

 بگیرند. 

شود فروش محصولات به صورت آنلاین برای مشتریان فراهم نمایند و در هنگام خرید آنلاین قادر به پرداخت صاحیح و  پیشنهاد می -

 ایمن باشند تا از انتخاب محصول آساپاک احساس رضایت کنند. 

 های تحقیقمحدودیت

های به دسات آماده،   و محرمانه ماندن پاسخ در پژوهش حاضر، داوطلبانه بودن پاسخ به سوالات پرسشنامه، ناشناس ماندن جامعه آماری

 رعایت شده است و به هیچ یک از افراد آسیبی وارد نشده است. 
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