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Abstract 
 
Introduction: Despite increasing environmental concerns, the market share of organic products 
in Iran has not experienced significant growth. Therefore, encouraging consumers to purchase 
organic products has become one of the fundamental challenges in the field of consumer 
behavior. Meanwhile, students, as an influential and future-building group in society, play a key 
role in promoting sustainable consumption patterns. Hence, the present study, using the 
extended theory of planned behavior, investigates the factors affecting organic food purchase 
behavior among students of Razi University. 
Methodology: The approach governing the present study is quantitative, conducted using a 
descriptive-correlational method. The statistical population comprised all students residing in 
student dormitories at Razi University in the fall semester of the academic year 2025-2026. The 
sample size was estimated using the Cochran formula and subsequently increased to 393 
individuals to enhance accuracy. The samples were selected using cluster sampling. The data 
collection tool included an adjusted and extended standard questionnaire of the theory of 
planned behavior, whose validity and reliability were examined and confirmed. Data analysis 
was performed in two sections: descriptive statistics (mean, standard deviation, etc.) and 
inferential statistics (structural equation modeling) using SPSS24 and Smart PLS4 software. 
Findings: After confirming the measurement model, the structural model was tested using path 
coefficients, t-statistics, and significance levels. The findings showed that perceived behavioral 
control (0.456) and purchase intention (0.252) had the strongest direct impact on purchase 
behavior. Product quality (0.490), marketing factors (0.617), and subjective norms (0.342) had 
the greatest impact on attitude, subjective norms, and purchase intention, respectively. 
Conclusion: The findings indicated that perceived behavioral control was the strongest direct 
predictor of purchase behavior, and product quality was the most influential factor on students' 
attitudes. Therefore, policymakers and planners in the field of organic products are 
recommended to improve product quality, design targeted marketing campaigns, and facilitate 
access. 
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 چکیده
برخوردار    يریاز رشد چشمگ  رانیا  کی سهم بازار محصولات ارگان  ،یطیمحستیز  يهای نگران  شیافزا  رغمی مقدمه: عل

حوزه رفتار    یاساس  يهااز چالش   ی کیبه    کیمحصولات ارگان  دیکنندگان به سمت خرمصرف  بینبوده است؛ لذا ترغ
در    يدیکل  یجامعه، نقش  سازیو آت  رگذاریعنوان گروه تأثبه   انیدانشجو  ان،ی م نیشده است. در ا  لیکننده تبدمصرف

پا  يالگوها  جیترو  نظر  نیبنابرا  کنند؛ی م  فایا  داریمصرف  از  استفاده  با  حاضر  رفتار    هیپژوهش  شده  داده  بسط 
  ي دانشگاه راز  انیدانشجو  انیدر م  کیارگان  ییمحصولات غذا  دیعوامل مؤثر بر رفتار خر  یبه بررس  شده،يزیربرنامه 
 است.  ه پرداخت
انجام شده است.   یهمبستگ  -  یفیو با استفاده از روش توص  یحاکم بر پژوهش حاضر، کم  کردی: رو یشناسروش

آمار پا  يدر دانشگاه راز  ییدانشجو  يهاساکن خوابگاه   انیشامل تمام دانشجو  يجامعه   یلیسال تحص   زییدر ترم 
دقت به تعداد    شیمنظور افزابه   متعاقباًکه    دیفرمول کوکران برآورد گرد  قیبودند. حجم نمونه از طر   1405-1404

ها شامل  داده   يانتخاب شدند. ابزار گردآور  ياخوشه   يریگها با استفاده از روش نمونه . نمونه افتینفر ارتقا    393
و   یآن بررس  ییایو پا  ییبود که روا  شدهيزیررفتار برنامه   هیو بسط داده شده نظر  افتهیل ینامه استاندارد تعدپرسش 

معادلات    ي ساز(مدل   یو...) و آمار استنباط  اریانحراف مع  ن، یانگی(م  یفیها در دو بخش آمار توصداده   لید شد. تحلییتأ
 انجام شد.  Smart PLS4و  SPSS24 يافزارها) با استفاده از نرم يساختار

آزمون    يو سطح معنادار  tآماره    ر،یمس  بیبا استفاده از ضرا  يمدل ساختار  ،يریگمدل اندازه   دیی: پس از تأهاافتهی
را بر   میمستق  ریتأث  نیشتر ی) ب252/0(  دی) و قصد خر456/0نشان دادند که کنترل رفتار درك شده (   هاافتهیشد.  

خر ک  دیرفتار  (  تیفیداشتند.  باز490/0محصول  عوامل  ذهن617/0(  ی ابیار)،  هنجار  و  ترت342/0(  ی)  به   بی) 
 گذاشتند. دیو قصد خر  یرا بر نگرش، هنجار ذهن ریتأث نیشتریب

 تیفیو ک  د،یرفتار خر  میمستق  کنندهینیبش یپ  نیتري درك شده قو  ينشان دادند که کنترل رفتار  هاافتهی:  يریگجهینت
مؤثرتر دانشجو  نیمحصول  نگرش  بر  بنابرا  انیعامل  س  نیبود؛  برنامه   گذاران است یبه  محصولات    زانیرو  حوزه 

 .شودی م  شنهادیپ یدسترس لیهدفمند و تسه یابیبازار يهان یکمپ یمحصولات، طراح  تیفیبهبود ک ک یارگان
  .ي زی ررفتار برنامه هینظر  د،ی قصد خر د،یرفتار خر ک،ی محصولات ارگان هاي کلیدي: واژه 
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 مقدمه

کنندگان به ســمت ، ســبب گرایش مصــرفزیســتمحیطســلامت انســان و   با رابطه  در  روزافزونهاي  هاي اخیر، نگرانیدر دهه
ولات ترین تحالگوهاي مصـرف به سـمت محصـولات سـالم و پایدار به یکی از مهماصـلاح و محصـولات غذایی ارگانیک شـده اسـت 

ت ده اسـ رف تبدیل شـ لامت فردي و حفظ . )Yazdanpanah & Forouzani, 2015( در حوزه مصـ همچنین توجه به سـ
تمحیط لی به یکی از دغدغه  زیسـ وص  هاي اصـ رفجامعه بخصـ ان دادهمصـ ت. مطالعات متعدد نشـ ده اسـ اند که  کنندگان تبدیل شـ

هاي تأثیر مثبتی بر ســـلامت انســـان دارد، بلکه موجب حفظ تنوع زیســـتی و کاهش آلودگی تنهانهمصـــرف این محصـــولات 
 .)Yazdanpanah & Forouzani, 2015Yarahmadi&  Shariatneja;2025 ,( گرددمی  محیطیزیست

ولاتی اطلاق می مواد غذایی یمیایی، هورمونارگانیک به محصـ موم و کودهاي شـ تفاده از سـ ود که بدون اسـ تها، شـ   هاي کاريدسـ
شـوند که  عنوان محصـولاتی شـناخته میدر تعریفی دیگر به). FAO, 2022شـوند (هاي مصـنوعی تولید میژنتیکی و افزودنی

تفاده از کودها و آفت ول طبیعی تولید میکشبدون اسـ یمیایی و با رعایت اصـ وند و هاي شـ المعنوان گزینهبه روازاینشـ تر و اي سـ
اگرچه منافع این    .)Aghasafari et al., 2023اند (کنندگان قرار گرفتهزیســـت مورد اســـتقبال مصـــرفدوســـتدار محیط

)، Rana & Paul, 2017قرار گرفته است ( موردتأییداي  گسترده به طورمحصولات از نظر سلامت فردي و پایداري محیطی 
). Hosseini et al., 2021هایی مواجه بوده اســت (از جمله ایران با چالش  توســعهدرحالاما اســتقبال از آن در کشــورهاي  

اســت  محصــولات غذاییاز مجموع بازار   درصــد  1ازار محصــولات ارگانیک در ایران کمتر از دهند که ســهم بآمارها نشــان می
اورزي،   النامه آمار کشـ ورهاي اروپایی  1402(سـ ت که این میزان در کشـ ط به  به طور). این در حالی اسـ د  15الی  10متوسـ  درصـ

ــد (می ــجویان  در این میـان  ).  European Commission, 2025رسـ ــري آگاه و اثرگذار در جامعـه وق  عنوانبهدانشـ  شـ
گیري الگوهاي و شـکل  بازار محصـولات سـالم  روندگیري اي در شـکلکنندهکنندگان آینده کشـور، نقش تعیینهمچنین مصـرف

بررســی عواملی که بر رفتار خرید این گروه تأثیر   ) لذاZanoli & Naspetti, 2019دارند ( در ســطح جامعه مصــرف پایدار
ولات ارگانیک کمک نمایدگذارند، میمی عه بازار محصـ ، واکاوي عواملی که بر  ؛ بنابراینتواند به تدوین راهبردهاي مؤثر براي توسـ

 گذارد، از اهمیت بسزایی برخوردار است.رفتار خرید آنان تأثیر می
گویاي این موضـوع اسـت که   عرضـهو همچنین مفهوم زنجیره   بخصـوص در بازاریابی نوین وجود قوانین اقتصـادي عرضـه و تقاضـا

ها و توان سـیاسـتبه عبارتی می ).Alhujaili et al., 2023(  دلیل براي تولید یک محصـول اسـت  ترینمهمکننده نیاز مصـرف
رف رف آن در مصـ ت که نیاز به مصـ ول دانسـ خص در تولید یک محصـ دقوانین را زمانی داراي کارکرد مشـ ده باشـ ؛ کننده پدیدار شـ

المللی بر این موضــوع تاکید هاي بینبررســی ،کننده ایجاد نشــده باشــد پایدار نیســتتولیدي که بر اســاس نیاز مصــرف  بنابراین
ته دهاند که محصـولات غذایی ارگانیک به اصـلیداشـ لامتی ترین جایگزین پایدار براي مصـرف غذاي معمولی تبدیل شـ  اند که سـ

ده اسـت   عنوانبه لی خرید محصـولات داراي گواهی ارگانیک گزارش شـ ،  حالبااین  ).Aghasafari et al., 2023(انگیزه اصـ
 مراتببهدر جهان بسـیار ناچیز و  فراوري محصـولات با رویکرد ارگانیک مراتببهو  هاي کشـاورزي ارگانیکسـهم ایران از زمین

طح مصـرف داخلی ده اسـت آن سـ ان می). Ghadami et al., 2021( نیز پایین گزارش شـ رغم وجود دهد که علیاین امر نشـ
 ارگانیک وجود دارد. محصولات غذاییآگاهی نسبی در میان جامعه، موانع متعددي در خرید 

  آورد. این دورهورود به دانشگاه، علاوه بر ایجاد ارتباطات اجتماعی تازه و کسب تجارب نوین، بستري براي رشد فردي فراهم می 
گرفته در این  گذارد. عادات غذایی شکل گیري عادات بلندمدت است، تأثیر عمیقی بر ترجیحات غذایی افراد می مقارن با شکل که  
عروقی را -یهاي قلب در آینده بوده و خطر بروز چاقی، دیابت و بیماري  و جامعه  اي آنانکننده رفتار تغذیهتواند تعیینها میسال

  درصد   10انرژي خود را از چربی و  درصد    30از دانشجویان هستند که روزانه حداکثر    درصد  4ها، تنها  . بر اساس پژوهشدهدتعیین  
قند از  می  را  نشان می ).Iranian Ministry of Agriculture, 2023(  کننددریافت  آمار  غذایی  این  الگوي  دهد که 
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تواند گامی مؤثر در بهبود  ارگانیک در این قشر می  محصولات غذاییمصرف اصلاح رفتار  مطلوب نیست و    طورکلیبه دانشجویان 
 . سلامت عمومی جامعه باشد

قوي از  رفتار  هانظریه ترین  یکی  حوزه  توسط    )TPB(  1شدهریزيبرنامه رفتار    نظریه  ،در  که   ,Ajzen(  ارائه شد  آجزناست 
، 4است، توسط سه عامل نگرش   3واقعی  کننده رفتاربینیترین پیشقويکه    2کند که قصد رفتاريبیان می   نظریه. این  )1991

خوبی تواند بهاند که این نظریه می هاي متعددي نشان داده شود. پژوهشتعیین می  6و کنترل رفتاري درك شده 5هنجارهاي ذهنی
خرید   غذاییقصد  پیش   محصولات  را  کندارگانیک   ;Scalco et al., 2017; Teixeira et al., 2021(  بینی 

Suryavanshi et al., 2023; Bevan-Dye & Synodinos, 2025; Panda et al., 2026; Naskar & 
Lindahl, 2025(  ،  مستمر    به طورهمواره در حال تکامل و گسترش است. مطالعات مختلف  شده  ریزينظریه رفتار برنامه اما

تري  با افزودن متغیرهاي بیشتر و معرفی روابط و مفروضات جدید تقویت شود تا درك مناسب  TPBکنند که چارچوب توصیه می
 ,.Scalco et al., 2017; Teixeira et al(کننده نیات رفتاري هستند، به دست آید  تري که تبییناز ابعاد شناختی پیچیده

2021; Suryavanshi et al., 2023; Bevan-Dye & Synodinos, 2025; Panda et al., 2026; 
Naskar & Lindahl, 2025(  شود. بر اساس هاي مختلف انجام میتقویت قدرت تبیین نظریه در حوزه   منظوربه ، این کار

   ).Aghasafari et al., 2023(تواند قدرت تبیین آن را ارتقا دهد هاي جدید میافزودن سازهمطالعات مختلف، 
، معمولاً بر عوامل شناختی و TPB  کننده، از جملههاي رایج رفتار مصرف توان استدلال کرد که مدل بر اساس مرور ادبیات، می

  . )Thompson & Lee, 2023(  کنندهاي اقتصادي و دسترسی فیزیکی توجه میاجتماعی تأکید دارند و کمتر به زیرساخت
از جمله در مناطقی    که  نحويبه است که عمده مطالعات نادیده گرفته شده است.    متغیرهایییکی از  عوامل بازاریابی  در این راستا  

  تواند مانع اصلی خرید باشد کننده محصولات ارگانیک و توزیع نامناسب میهاي تخصصی عرضهاستان کرمانشاه، فقدان فروشگاه
)Hosseini et al., 2021  .(،نگرش  بهبود  نقش بازاریابی و تبلیغات مؤثر در افزایش آگاهی و    در مطالعات مختلف  همچنین

 موردتوجههاي اجتماعی و تبلیغات نوین هستند، کمتر  رسانه  تأثیرتحت  شدتبهدر میان دانشجویان که    ویژهبهکنندگان،  مصرف
است گرفته  تفاوت.  )Merida Silva & ,2025(  قرار  از  کافی  آگاهی  است  ممکن  مزایا، و حتی دانشجویان  واقعی،  هاي 

در ایران، مسائل مرتبط با اعتماد  تري دارد.  هاي محصولات ارگانیک نداشته باشند و این موضوع نیز نیاز به بررسی عمیقنامهگواهی
تواند بر  ، و حتی باورهاي مذهبی یا سنتی درباره تغذیه میو بازاریابیها، تبلیغات  ها و فروشگاهبه محصولات داخلی، نقش واسطه

هر چند که .  شده استها پرداخته  کمتر به آنشده  ریزيرفتار برنامه  نظریه تمایل به خرید ارگانیک تأثیر بگذارد که در چارچوب
هاي  به عمق تأثیر محدودیت  کافی  اندازهبه   شود، اما شاید نتواندرا شامل می  درك شدهکنترل رفتاري  شده  ریزيرفتار برنامه  نظریه

کیفیت و ، متغیر  خلأدیگر  همچنین  .  )Rafiee, 2026-ethi & BaradaranS(  مالی و جغرافیایی بر تمایل به خرید بپردازد
است محصول  بررسی  سلامت  اساس  رفتار پژوهش  گرفتهصورتهاي  بر  نظریه  چارچوب  به  متغیر  این  افزودن  به  اندکی  هاي 

هاي  شده و سازهریزي، مسئله اصلی پژوهش حاضر این است که با استفاده از نظریه رفتار برنامه اند؛ بنابراینپرداختهریزي شده  برنامه 
یافته آن، چه عواملی بر رفتار خرید محصولات غذایی ارگانیک در میان دانشجویان دانشگاه رازي تأثیرگذارند و این عوامل  توسعه

تواند علاوه بر غناي ادبیات علمی، راهنماي  این موضوع می  شدن روشنتوانند تغییر در الگوي مصرف را توضیح دهند.  تا چه حد می 
ارگانیک در کشور  هاي ترویجی و حمایتی براي گسترش مصرف محصولات غذایی  گذاران و فعالان بازار در طراحی برنامهسیاست

 
1 Theory of Planned Behavior (TPB) 
2 Behavioural Intention  
3 Actual Behavior 
4 Attitude  
5 Subjective Norms 
6 Perceived Behavioral Control 
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که عوامل کیفیت و سلامت محصول و   بسط داده شده است چارچوبپژوهشی از طریق ارائه  ؛ بنابراین، پر کردن این شکافباشد
بر اساس بررسی مبانی نظري و پیشینه پژوهش فرضیات پژوهش به شرح ذیل    .رسدبازاریابی را نیز در بر گیرد، ضروري به نظر می 

 ارائه شده است. 1ژوهش در شکل و چارچوب نظري پ

 
 ).1991ریزي شده (آجزن، رفتار برنامه داده شده: چهارچوب نظري پژوهش؛ نظریه بسط 1شکل 

 .عوامل بازاریابی بر قصد خرید محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد -1
 .معناداري داردعوامل بازاریابی بر هنجار ذهنی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و  -2
 قصد خرید بر رفتار خرید واقعی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد. -3
 .نگرش نسبت به محصولات ارگانیک بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداري دارد -4
 .هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد -5
 کنترل رفتاري درك شده بر رفتار خرید واقعی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد. -6
 کنترل رفتاري درك شده بر نگرش نسبت به محصولات ارگانیک تأثیر معناداري دارد. -7
 .کیفیت و سلامت محصول بر عوامل بازاریابی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد -8
 .محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد کیفیت و سلامت محصول بر نگرش نسبت به -9

 

 هامواد و روش

ر  تفاده از روش    هدف، کاربردي، از لحاظ  از نظرمطالعه حاضـ یفرویکرد، کمی و با اسـ ده   -ی  توصـ تگی انجام شـ جامعه اسـت. همبسـ
 1404-1405در سـال تحصـیلی  در ترم پاییز هاي دانشـجویی در دانشـگاه رازيآماري شـامل تمام دانشـجویان سـاکن در خوابگاه

ا  می ــد کـه برابر بـ بـه   افزایش دقـت  منظوربـهنفر برآورد گردیـد    353فرمول کوکران  از طریق    حجم نمونـهنفر بودنـد.    4421بـاشـ
تفاده از روش نمونه ارتقا یافت.  نفر 393 هگیري نمونه  ها با اسـ گاهدر بین خوابگاه  ايخوشـ دند،  انت  هاي مختلف دانشـ بدین  خاب شـ

ورت ران و دختران) خوابگاه 10که از مجموع   صـ گاه رازي (پسـ امل    دخترانه خوابگاه  8 در میان  ،دانشـ خوابگاه  2و   نفر  2773شـ
رانه امل   پسـ ورتبهنفر  393تعداد  1648شـ ه صـ ادفی خوشـ پس در هر خوابگاه به اي انتخابتصـ ادفی اقدام به    و سـ ورت تصـ صـ

کنندگان اهداف . ابتدا براي شـرکتگردیدتکمیل یع و توز دانشـجویانبین  هانامهپرسـشو   گیري (انتخاب دانشـجویان) گردیدنمونه
ابزار  .گردید  هانامهپرسـشاقدام به تکمیل    دانشـجویانرضـایت آگاهانه اخذ  و پس از   ها تشـریح گردیددادهمطالعه و محرمانه بودن  

) بود که بر اسـاس بررسـی مبانی نظري و پیشـینه پژوهش 1991ي آجزن (نامهپرسـش  شـامل ها در این پژوهشگردآوري داده
 شـده ریزيبرنامه  هاي چهارچوب بسـط داده شـده نظریهو سـازه  شـناختیجمعیتهاي  متشـکل از دو بخش ویژگی بسـط یافته اسـت و
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کنترل رفتاري درك  )،35تا  30  سـؤالاتقصـد خرید ( )،29تا  14  سـؤالات( )، هنجار ذهنی13تا   1  سـؤالاتشـامل ابعاد نگرش (
) و رفتار خرید 67تا  58  سـؤالاتعوامل بازاریابی ()، 57تا  53  سـؤالات)، کیفیت و سـلامت محصـول (46تا  36  سـؤالات( شـده

ؤالات( وري و محتوایی روایی  .  1بود )70تا  68  سـ اي هیات علمی گروه مدیریت و   آن از طریق پنل خبرگانصـ کل از اعضـ (متشـ
) و پایایی آن از طریق ضـریب آلفاي کرونباخ و 2به شـرح جدول ( افزارنرماسـتفاده از   بااي  و روایی سـازه  کارآفرینی دانشـگاه رازي)

ازه هاي گرایش  شـاخص(شـامل  توصـیفی    آمار دو بخشاز ها  براي تحلیل داده .شـد تأییدبررسـی و ) 2(اي به شـرح جدول پایایی سـ
تنباطی و) پراکندگی و مرکزي ازي(مدل  آمار اسـ اختاري  سـ تفاده   ) بامعادلات سـ  Smsrtو  24نسـخه  SPSS  هايافزارنرم ازاسـ
PLS  استفاده گردید. 4نسخه 

 

 هایافته

 آمار توصیفی

اس یافته خ 393ها، از میان بر اسـ د) مرد و   5/56نفر ( 222دهنده،  پاسـ د) زن بودند.  5/43نفر (  171درصـ ن  درصـ  257، از نظر سـ
نفر  117سـال با  34تا   26گروه سـنی  قرار داشـتند وسـال   25گروه سـنی زیر  دربیشـترین فراوانی  درصـد) دانشـجویان با    4/65نفر (

درصد)   2/97نفر ( 382بر اسـاس نتایج، داشـتند.  سـال  35درصـد) بالاي    8/4نفر ( 19درصـد) در رتبه دوم قرار دارد و تنها   8/29(
 5/54نفر ( 214فراوانی مربوط به مقطع لیسـانس با بیشـترین  نظر تحصـیلات   ازدرصـد) متأهل هسـتند.   8/2نفر (  11مجرد و 
 درصد) قرار دارند. 8/16نفر ( 66درصد) و دکترا با  8/28نفر ( 113لیسانس با پس از آن، فوق بود ودرصد) 

خ به گویه «منبع خرید  ترین فراوانی بیان نمودند که  1/36نفر (  142»، محصـولات غذاییدر پاسـ د) با بیشـ  بازارهاي هفتگی  درصـ
نفر   71هاي دانشـگاه با درصـد)، فروشـگاه  4/34نفر (  135پس از آن کشـاورزان محلی با    آنان اسـت.  محصـولات غذاییمنبع خرید 

ــگاه  1/18( ــد) و فروش ــد) قرار   5/11نفر ( 45هاي آنلاین با درص ــخ به گویه  . گرفتنددرص ــعیتدر پاس ــی   میزان  وض ــترس دس
بیشــترین فراوانی مربوط به گزینه   بیان شــد که  در پنج ســطح ســنجیده شــدکه ارگانیک  غذاییدهندگان به محصــولات  پاســخ

 2/23نفر ( 91درصـد) اسـت. گزینه «متوسـط» با  2/25نفر ( 99درصـد) و سـپس «بسـیار سـخت» با   3/31نفر (  123«سـخت» با  
ان» با  ان»  1نفر ( 4. تنها گرفتندهاي بعدي قرار درصـد) در رتبه  4/19نفر ( 76درصـد) و «آسـ یار آسـ ی را «بسـ ترسـ درصـد) دسـ

 اند.ارزیابی کرده

 استنباطیآمار 

 تحلیلخرید محصولات غذایی ارگانیک در میان دانشجویان دانشگاه رازي از  رفتاردر پژوهش حاضر براي بررسی عوامل مؤثر بر  
سازي معادلات ساختاري در دو بخش مدل ) استفاده شد. مدلPLSسازي معادلات ساختاري با روش حداقل مربعات جزئی (مدل

بعدي بودن نشانگرها، روایی و پایایی، و روایی واگرا با  گیري، تکشـود. در بخش مدل اندازهگیري انجام میسـاختاري و مدل اندازه
تفاده از داده ی میاسـ پس این مدل اندازهها بررسـ وند. سـ ود که گویهگیري تحلیل میشـ ل شـ ود تا اطمینان حاصـ نامه  شـ شـ هاي پرسـ

 اند. درستی انتخاب شدهبه

 
  سازگاري   سازه  تعریف  با   گویه  محتواي  نظري  تناسب  داد که به دلیل  عدمزیستی را سنجش قرار میومتغیر عوامل محیطی  52تا    47لازم به توضیح است که سوالات   1

 و از سازه حذف شد. شناسایی خبرگان راهنمایی پنل با که شده بود دهندگانپاسخ  ابهام باعث یا نداشت کامل
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 گیرياندازهارزیابی مدل 

کند. معیار قضاوت در مورد رابطه بین  : این معیار رابطه بین هر شاخص و سازة مربوطه را بررسی میبعدي بودن نشانگرهاتک
 3/0+ متغیر است. اگر بار عاملی کمتر از  1تا    -1است. مقدار بار عاملی از    tشاخص و سازه بر اساس مقدار بار عاملی و مقدار  

باشد، بسیار    6/0قابل قبول است و اگر بیشتر از    6/0تا    3/0شود؛ بار عاملی بین  باشد، رابطه ضعیف تلقی شده و نادیده گرفته می 
  96/1هر یک از نظر آماري بیشتر از    tو مقدار    5/0بیشتر از    هاار بار عاملی براي تمام شاخصمقد  در پژوهش حاضرمطلوب است.  

 باشند.  ی بعدي بودن تأیید مهاي پژوهش از نظر تکتوان گفت که شاخصبود، بنابراین می

استخراجپایایی و روایی میانگین واریانس  این مرحله،  ( : در  (AVEشده  پایایی ترکیبی  مقادیر   ،(rho_a  پایایی ترکیبی ) و 
)rho_c) و ضریب آلفاي کرونباخ (α بررسی شد. نتایج این بخش نشان داد که این مقادیر در وضعیت قابل قبول قرار دارند (

بنابراین، تمام متغیرهاي نهفته مدل پیشنهادي پژوهش از پایایی و روایی مناسبی برخوردار بودند. این نتیجه بیانگر این  ).  1(جدول  
 پذیر است. شده و تکرار آزمایش امکان هاي پژوهش با دقت مناسبی انتخابگیري سازهشده براي اندازهاست که موارد انتخاب

 ) هر سازهAVEپایایی، میانگین واریانس استخراج شده (: مقادیر روایی و 1جدول 

 آلفاي  ضریب  سازه 
 کرونباخ 

 پایایی ترکیبی 
)rho_a ( 

پایایی ترکیبی  
)rho_c ( 

میانگین واریانس استخراج  
 ) AVEشده (

714/0 رفتار خرید   736/0  841/0  641/0  
807/0 عوامل بازاریابی   811/0  860/0  520/0  

725/0 قصد خرید   746/0  813/0  518/0  
861/0 نگرش   869/0  887/0  415/0  

823/0 هنجار ذهنی  831/0  865/0  530/0  
855/0 کنترل رفتار درك شده  863/0  888/0  514/0  

777/0 کیفیت و سلامت محصول  821/0  842/0  523/0  
 

 واگراروایی 

 (AVE) شدهنشان داد جذر میانگین واریانس استخراجبررسی شد. نتایج   Fornell–Larcker روایی واگرا با استفاده از معیار
دهنده تأیید نسبی روایی واگرا است. همچنین در  ها است که نشان ها با سایر سازه تر از همبستگی آنها بزرگبراي تمامی سازه

هم    HTMT دهد که معیاراست. این موضوع نشان می 85/0مربوط به همان مدل تمامی مقادیر کمتر از  HTMT ماتریس
 ). 2کند (جدول ها تأیید میروایی تشخیصی را بین سازه

 ) و ماتریس معیار فورنل لارکر HTMTارزشی به خصیصه چند ارزشی (. ماتریس نسبت خصیصه تک2جدول 

 ) A ( )B( )C( )D ( )E ( )F( )G( معیارها  سازه
               ) HTMT) (A( رفتار خرید 

)Fornell-Larcker) (A ( 800/0        
 HTMT) (B ( 605/0( عوامل بازاریابی 

      

)Fornell-Larcker) (B ( 478/0  721/0       
HTMT) (C ( 657/0( قصد خرید   512/0  

     

)Fornell-Larcker) (C ( 486/0  441/0  719/0      



 1405بهار ، يمراد  هیمرض ،ياحسان خسرو  ،نی رنگ ومرثیک ،1، شماره 7دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                        

 
 8 

HTMT) (D ( 261/0( نگرش   922/0  334/0  
    

)Fornell-Larcker) (D ( 026/0  060/0  233/0  736/0     
HTMTٍ) (E ( 749/0( هنجار ذهنی  726/0  559/0  320/0  

   

)Fornell-Larcker) (E ( 569/0  617/0  482/0  027/0  728/0    
کنترل رفتار  

 هدرك شد
)HTMTٍ) (F ( 738/0  643/0  596/0  283/0  791/0  

  

)Fornell-Larcker) (F ( 585/0  545/0  514/0  190/0 -  663/0  716/0   
کیفیت و 
سلامت  
 محصول 

)HTMTٍ) (G ( 258/0  249/0  452/0  546/0  249/0  207/0  
 

)Fornell-Larcker) (G ( 151/0  109/0  297/0  500/0  - 006/0  - 067/0  723/0  

 

 ارزیابی مدل ساختاري  
و سطح معناداري آزمون شد. نتایج نشان داد روابط  t ضرایب مسیر، آمارهگیري، مدل ساختاري با استفاده از  پس از تأیید مدل اندازه

  و قصد خرید  شدهاستاندارد، کنترل رفتار درك  ). بر اساس ضرایب<p<) (96/1  t   05/0درصد معنادار بودند (  95مدل در سطح  
دهنده قدرت تبیین  بود که نشان   389/0برابر با    رفتار خریدبراي   R² . مقدارهاي مستقیم رفتار خرید بودندبین ترین پیش مهم

اي است. در ادامه نتیجه بررسی فرضیات پژوهش در  متوسط مدل است که براي مطالعات حوزه علوم اجتماعی مقدار قابل توجه
 گزارش شده است.  3جدول 

 سازه  t: مقادیر ضرایب مسیر و مقادیر 3جدول 

-β t-value p مسیر  فرضیه 
value 

 نتیجه 
 به از 

H1  217/0 قصد خرید  عوامل بازاریابی  544/3  < 05/0  تائید  

H2  617/0 هنجار ذهنی عوامل بازاریابی  308/21  < 05/0  تائید  

H3  252/0 رفتار خرید  قصد خرید  770/5  < 05/0   تائید 
H4  210/0 قصد خرید  نگرش  315/4  < 05/0  تائید  

H5 342/0 قصد خرید  هنجار ذهنی  139/6  < 05/0  تائید  

H6 456/0 رفتار خرید  کنترل رفتار درك شده  618/10  < 05/0  تائید  

H7 157/0 نگرش  کنترل رفتار درك شده-  141/3  < 05/0  (منفی) تائید  

H8 109/0 عوامل بازاریابی  کیفیت و سلامت محصول  106/2  < 05/0  تائید  

H9 490/0 نگرش  کیفیت و سلامت محصول  446/13  < 05/0  تائید  
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 مدل در حالت استاندارد : 2 شکل

 

 

 
  tداري مقدار مدل در حالت معنی. 3شکل 

معنادار بودند و   يمدل از نظر آمار  یاصل  يرهایمس  ی، تمام3و    2هاي  شکل و    3و    2  يهاشده در جدولارائه   جیبر اساس نتا
بر رفتار خرید   میمستق  صورتبه  و قصد خرید  شدهدرك  نشان داد کنترل رفتار    جیپژوهش مورد تأیید قرار گرفتند. نتا  يهاهیفرض

  رفتار خرید را بر    م یاثر مستق  نیتريشده قودركکنترل رفتار    ن،یبش یپ  يرهایمتغ  ان یم  در  به نحوي که  اثر مثبت و معنادار دارند 
رفتار مدل بر    یانجیم  يهاسازه  قیاز طر  سلامت محصول، نگرش، عوامل بازاریابی و هنجار ذهنیکیفیت و    نیهمچننشان داد  
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مؤثر    يرهایمتغ  انیروابط م نییآن در تب  ییپژوهش و توانا  ياز برازش مناسب مدل نظر   هاافتهیدرمجموع،  .  .اثرگذار هستندخرید  
 . کنندیم تیحما داریپا ینیبر قصد کارآفر

 )R²ضریب تعیین (

 )R²(  : ماتریس ضرایب تبیین4جدول 

 وضعیت ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تبیین  متغیر وابسته
389/0 رفتار خرید   386/0  متوسط  

012/0 عوامل بازاریابی   009/0  ضعیف  
309/0 قصد خرید   304/0  متوسط  

275/0 نگرش   271/0  متوسط  
380/0 هنجار ذهنی  379/0  متوسط  

 

اس معیار ( ط )  67/0تا   33/0محدوده (در    R²) Chin, 1998بر اسـ اس معیار (گرددارزیابی میمتوسـ  ,Hair et al، بر اسـ
 ,Falk & Miller، بر اسـاس معیار (حالبااین).  50/0شـود (زیر این مقدار در محدوده ضـعیف تا متوسـط ارزیابی می ،)2011
اوي R²) معتقدند1992 ازه   10/0 بزرگتر یا مسـ ت   زاددرونبراي تبیین واریانس یک سـ هاي  ماهیت پژوهش  بهباتوجهکافی اسـ

است که نشان   R²) بسیار نزدیک به  386/0شده (تعدیل R²است. همچنین مقدار    قبولقابلکننده، این مقدار  حوزه رفتار مصرف
ــدهدهد متغیرهاي پیشمی ــافی و نامربوط وارد مدل نش هاي  در پژوهش 40/0تا   20/0محدوده در    R²،  طورکلیبه اند.بین اض

رفتار خرید در رابطه با متغیر .  کننده بسـیار رایج اسـترفتار مصـرف ) از جملهFalk & Miller, 1992(  حوزه علوم اجتماعی
)389/0R² = (ط ده) در مجموع حدود   ،متوسـ د خرید و کنترل رفتار درك شـ تقل (قصـ د از تغییرات رفتار  39متغیرهاي مسـ درصـ

ــط)  = 380/0R²هنجـار ذهنی (در رابطـه بـا متغیر    کننـد.خریـد واقعی را تبیین می  38عوامـل بـازاریـابی در مجموع حـدود    ،متوسـ
ده براي خرید) را تبیین می ار اجتماعی درك شـ د از تغییرات هنجار ذهنی (فشـ تقل (عوامل بازاریابی) درصـ کند. تنها یک متغیر مسـ

 R²دهنده رابطه نسـبتاً قوي بین این دو سـازه اسـت.  درصـد از واریانس هنجار ذهنی را تبیین کند که نشـان  38توانسـته اسـت 
ده (تعدیل ان می R²) تقریباً برابر با  379/0شـ ت که نشـ ت.دهد مدل بهاسـ ده اسـ خص شـ د خرید در رابطه با متغیر   خوبی مشـ قصـ

)309/0R² =   ده) حدود   ،تا ضـعیف)متوسـط تقل (نگرش، هنجار ذهنی، عوامل بازاریابی، کنترل رفتار درك شـ  31متغیرهاي مسـ
ط تا ضـعیف)  = 275/0R²( نگرش در رابطه با متغیر   کنند.درصـد از تغییرات قصـد خرید را تبیین می متغیرهاي مسـتقل   ،متوسـ

ده) حدود لامت محصـول و کنترل رفتار درك شـ بت به محصـولات ارگانیک را   5/27  (کیفیت و سـ درصـد از تغییرات نگرش نسـ
عوامل متعدد فردي، فرهنگی و اجتماعی قرار دارد،   تأثیرتحتاسـت که   شـناختیرواننگرش یک سـازه  کهازآنجایی  کنند.تبیین می

ــط دو متغیر نتیجه  27تبیین حدود   ــد از واریانس آن توس ــوب می  قبولیقابلدرص ــود.محس عوامل بازاریابی در رابطه با متغیر    ش
)012/0R² = (عیف / ناچیز یار ضـ تقل در این معادله) فقط حدود ،بسـ ول (تنها متغیر مسـ لامت محصـ د از   2/1  کیفیت و سـ درصـ

شده بسیار نزدیک به  تعدیل  R²ها، شود که در تمام سازهمشـاهده میبندي،  در یک جمع  کند.تغییرات عوامل بازاریابی را تبیین می
R² بیش برازش دهد که مدل دچار اسـت. این موضـوع نشـان می )Overfitting(  نشده و متغیرهاي اضافی و نامربوط وارد مدل

ــده از نظر قدرت تبیین، عملکرد متوســط تا مدل ارائه  اند.نگردیده ــازه «رفتار خرید»، «قصــد خرید» و  قبولیقابلش ــه س دارد. س
  رفتاري   علوم  هايپژوهش در  اینکه به توجه  در کل با در محدوده متوسـط قرار دارند.  39/0تا  30/0 بین R²«هنجار ذهنی» با 

اعی  و ادیر  اجتمـ ه  در  تبیین  مقـ ذکوردامنـ اي مـ ل  هـ ابـ ابی  قبول  قـ د،می  ارزیـ ــونـ ه  توانمی  شـ ت  نتیجـ ه  گرفـ دل  کـ   توان  از  پژوهش  مـ
 .کنندمی ایفا رفتار خرید تبیین در مهمی نقش  شدهانتخاب متغیرهاي و  است برخوردار مناسبی بینیپیش
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 )f²( اندازه اثر

 ) f²: اندازه اثر (5جدول 

 وضعیت )f²ضریب اندازه اثر ( به  از
042/0 قصد خرید  عوامل بازاریابی   کوچک  

613/0 هنجار ذهنی  بزرگ 
077/0 رفتار خرید  قصد خرید   کوچک  

064/0 قصد خرید  نگرش   کوچک  
105/0 قصد خرید  هنجار ذهنی  متوسط  

250/0 رفتار خرید  کنترل رفتار درك شده  متوسط  
034/0 نگرش   کوچک  

012/0 بازاریابی عوامل  کیفیت و سلامت محصول  بسیار کوچک  
329/0 نگرش   متوسط به بزرگ 

 

اس جدول یر «عوامل بازاریابی  ترینبزرگ 5 بر اسـ ان می61/0هنجار ذهنی» ( بهاثر مربوط به مسـ ت که نشـ دهد بازاریابی ) اسـ
 ســـلامت محصـــول به بازاریابی»همچنین کمترین میزان اثر مربوط به «کیفیت و  تأثیر بســـیار قوي بر هنجارهاي ذهنی دارد.

اندازه اثر بیشـتر مسـیرها در محدوده ضـعیف  و سـلامت محصـول به بازاریابی دارد.  کیفیتکم تأثیر  دهندهنشـاناسـت که   )012/0(
هنجار متوسط و اثر «عوامل بازاریابی به )  329/0(، اثر «کیفیت و سلامت محصول به نگرش» مثالعنوانبهتا متوسط قرار دارد.  

ــد خرید به رفتار خرید»  )613/0(  ذهنی» ــت. اثر «قص ــده به رفتار خرید»   )077/0( قوي اس ــعیف و «کنترل رفتار درك ش  ض
 .متوسط است  )250/0(

 

 بحث  

تفاده از نظریه بسـط  شـده، به بررسـی عوامل مؤثر بر رفتار خرید محصـولات غذایی ریزيرفتار برنامه داده شـدهپژوهش حاضـر با اسـ
 ارگانیک در میان دانشجویان دانشگاه رازي پرداخته است. 

بیانگر این    . این یافتهعوامل بازاریابی بر قصد خرید محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري داردنتایج فرضیه اول نشان داد که  
تواند آگاهی و جذابیت محصولات  هاي اجتماعی) میبندي، تخفیف، حضور در رسانهبازاریابی مؤثر (تبلیغات، برندینگ، بستهاست که  

هاي بازاریابی هدفمند ارگانیک را افزایش دهد. دانشجویان به عنوان گروهی فعال در فضاي مجازي، به شدت تحت تأثیر کمپین
دهد هرچند تأثیر مستقیم بازاریابی بر قصد خرید مثبت است، اما اندازه اثر آن کوچک است؛ یعنی  گیرند. یافته نشان می قرار می

ها لذا به این عامل باید در کنار سایر عوامل توجه شود. این بخش از یافته   نیست.بازاریابی به تنهایی محرك قوي براي قصد خرید  
همسو    هاي اجتماعی را در افزایش قصد خرید دانشجویان تأیید کردند) که نقش رسانهSilva & Merida  )2025با نتایج  با  

گردد به عنوان مثال  ها پیشنهاد میدر این راستا پیاده سازي اصول بازاریابی براي محصولات ارگانیک در محیط خوابگاه   است.
هاي گروهی ارائه تخفیف،  هاي خرید ارگانیک دانشجوییهاي تأثیرگذار در اینستاگرام و تلگرام با محوریت «چالشطراحی کمپین

 گردد. نهاد میپیش همکاري با تأثیرگذاران غذایی (فودبلاگرها) در دانشگاه رازيو  براي دانشجویان از طریق کدملی دانشجویی
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بیانگر   این یافتهعوامل بازاریابی بر هنجار ذهنی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد.  نتایج فرضیه دوم نشان داد که  
پذیرد. تبلیغاتی که بر «محبوبیت  هنجار ذهنی (فشار اجتماعی درك شده براي انجام رفتار) به شدت از بازاریابی تأثیر میاین است که  

از او  هاها و همکلاسیهمسالان، هم خوابگاهیتوانند باور دانشجو را شکل دهند که «اجتماعی مصرف ارگانیک» تأکید دارند، می
دهد در میان دانشجویان، بازاریابی بیش از آن که مستقیماً ) نشان می0.617انتظار خرید ارگانیک دارند». این اثر بسیار قوي (

) نقش Scalco et al., 2017کند.  مطالعات قبلی (مانند  رهاي اجتماعی عمل میقصد را افزایش دهد، از طریق تغییر هنجا
) هماهنگ Bevan-Dye & Synodinos  )2025اند. یافته حاضر با پژوهش  بازاریابی بر هنجار ذهنی را کمتر بررسی کرده

در این  دهد.  است که نشان داد تبلیغات محیطی (پوسترها، رویدادهاي دانشگاهی) هنجارهاي ذهنی را در دانشجویان تغییر می
)، دانشجویانی که خرید ارگانیک را ترویج کنند(  اندازي «سفیران ارگانیک» در خوابگاه دانشگاه رازيراه راستا پیشنهادهایی از قبیل  

هاي محبوب  استفاده از تأییدیه اساتید و چهرهو در نهایت    برگزاري مسابقات گروهی «خرید سبز» با جوایز نمادین براي کل خوابگاه
 گردد.ارائه می  دانشگاه در تبلیغات

که این  قصد خرید بر رفتار خرید واقعی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد. هرچند  نتایج فرضیه سوم نشان داد که  
  دانشجویان با وجود قصد بالا، در عمل داده شد. به عبارتی دیگر ) نشان 077/0اندازه اثر کوچک (اما رابطه مثبت و معنادار است، 

حاکی از آن است که   252/0ضریب    همچنین  .مواجهه هستند  )و...  قیمت، دسترسی  از قبیلموانعی جدي (   و در خرید واقعی با
که   حاي از آن است )Teixeira et al  )2021هاي  یافتهدر این راستا  کند.را تبیین می خرید % از تغییرات رفتار25قصد فقط 

است به عبارتی دیگر هر چند که افراد در  یافته  اي توسعهتر از کشورهرفتار بزرگ-قصد  بین  در کشورهاي در حال توسعه شکاف
در این زمینه پیشنهادهایی    .کشورهاي در حال توسعه قصد خرید محصولات ارگانیک را دارند اما در عمل با موانعی مواجهه هستند

ارگانیک»  مراکز فروش محصولاتایجاد «خرید از جمله افزایش دسترسی به محصولات ارگانیک از طریق کاهش موانع از قبیل 
سفارش آنلاین    مخصوص خرید محصولات ارگانیک جهتطراحی اپلیکیشن  و همچنین    ها با قیمت مناسبخوابگاهنزدیکی  در  

 گردد.ارائه می  محصولات ارگانیک با تحویل درب خوابگاه
بیانگر    این یافته نگرش نسبت به محصولات ارگانیک بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداري دارد.     نتایج فرضیه چهارم نشان داد که 

دهد اما قدرت آن متوسط  نگرش مثبت (باور به سلامتی، دوستدار محیط زیست بودن) مستقیماً قصد را افزایش میاین است که  
ولی براي تبدیل به قصد،   برخوردار هستند خوبی    نسبتا  نگرش   هر چند که ازدهد دانشجویان  نشان می  یافته   ). این21/0است (

بین ترین پیش) نگرش قوي1991(  Ajzenدر نظریه اصلی    هنجار یا کنترل رفتاري) هستند.  از جملههاي دیگر (نیازمند محرك
تر شده است. یافته حاضر  ) نقش نگرش کمرنگRana & Paul, 2017قصد است. اما در بسیاري از مطالعات ارگانیک (مانند  

. در این راستا مخوانی دارده تر از هنجار ذهنی یافتند،  ) که نگرش را ضعیفYazdanpanah & Forouzani  )2015با  
و همچنین   محور: «آشپزي با محصولات ارگانیک» در خوابگاههاي تجربهتقویت نگرش از طریق کارگاهپیشنهادهایی از قبیل  

 گردد.ارائه می  انشگاه هاي دشیمیایی در کانال  موادنمایش مستندهاي کوتاه درباره مضرات 
بیانگر این    این یافته هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد.   نتایج فرضیه پنجم نشان داد که  

دهد هنجار ذهنی دومین عامل تأثیرگذار بر قصد (پس از عوامل بازاریابی غیرمستقیم) است. اندازه اثر متوسط نشان می است که  
 گراي ایران، این یافته قابل انتظار است.دانشجویان به شدت به انتظارات دوستان، خانواده و اساتید توجه دارند. در فرهنگ جمع

یافته   نتایج  این  (Suryavanshi et alبا  بر خلاف مطالعات فردگراي  2023.  ) در هند (فرهنگ مشابه) هماهنگ است و 
از قبیل   ).Naskar & Lindahl, 2025اند (مانند  اروپایی که هنجار ذهنی را غیرمعنادار یافته در این راستا پیشنهادهایی 

معرفی دانشجویان خریدار ارگانیک به  و همچنین    نفر) با تخفیف ویژه  5هاي خرید اشتراکی در هر خوابگاه (حداقل  تشکیل گروه
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ارسال پیامک به والدین دانشجویان    از طریق  هادرگیر کردن خانواده و همچنین    عنوان «الگوي سبز» در تابلوي اعلانات دانشگاه 
 گردد.ارائه می  درباره فواید ارگانیک

بیانگر این    این یافتهکنترل رفتاري درك شده بر رفتار خرید واقعی تأثیر مثبت و معناداري دارد.    نتایج فرضیه ششم نشان داد که
). این بدان معناست 456/0بین رفتار خرید است (ترین پیش کنترل رفتاري درك شده (دسترسی، مهارت، منابع مالی) قوياست که  

را انجام   خرید واقعی  که اگر دانشجو احساس کند خرید ارگانیک برایش آسان و در دسترس است، حتی با قصد متوسط هم رفتار
که در آنها    TPBهاي  برخلاف بسیاري از مدل  هاي فیزیکی و اقتصادي.دهنده اهمیت زیرساختدهد. اندازه اثر متوسط نشان می

کنترلقصد قوي از  اینجا کنترل  رفتاري درك شده  تر  یافته  درك شده  رفتاري  است،  با  . Hosseini et alهاي  غالب شده. 
 & Sethiهاي تخصصی را مانع اصلی معرفی کردند. همچنین تأییدکننده  ) در ایران همسو است که کمبود فروشگاه2021(

Baradaran-Rafiee )2026است. در این راستا پیشنهادهایی از قبیل عرضه محصولات  هاي مالی) درباره نقش محدودیت
ونقل دانشگاه براي تحویل  هماهنگی با ناوگان حمل  و همچنین  وام کوچک خرید ماهانهارگانیک توسطسلف دانشگاه از طریق  

 گردد. ارائه می بار در هفتههاي ارگانیک یکرایگان سفارش 
این   و معناداري دارد.  منفیکنترل رفتاري درك شده بر نگرش نسبت به محصولات ارگانیک تأثیر  نتایج فرضیه هفتم نشان داد که  

دهد هرچه دانشجو کنترل رفتاري بیشتري درك کند (دسترسی ین نتیجه به ظاهر متناقض نشان می بیانگر این است که ا  یافته
دانشجویانی    توان گفت کهدر این راستا چنین میشود.  آسان، قدرت خرید بالا)، نگرش او نسبت به محصولات ارگانیک کمتر می

هایی مانند قیمت بالا، ماندگاري کم یا ، ممکن است بیشتر با واقعیترا خریداري کنند  ارگانیک  محصولات  توانندکه به راحتی می
واقعگواهی نگرششان  و  شوند  مواجه  جعلی  مبینانههاي  گاه  (و  بالا، نفیتر  کنترل  با  دانشجویان  دارد  امکان  همچنین  شود.  تر) 

  . در این راستا پیشنهادهایی از قبیل  محصولات ارگانیک را «امري عادي» تلقی کرده و ارزش نگرشی کمتري براي آن قائل شوند
فرد بودن تجربه ارگانیک (طعم بهتر،  تأکید بر راحتی دسترسی، بر منحصربه   به دین معنا که به جاي  آفرینی مجددتمرکز بر ارزش 

براي    به منظور تقویت نگرش عاطفی  برگزاري تورهاي بازدید از مزارع ارگانیک   ؛ همچنین برکمک به کشاورز محلی) تأکید شود
 .دانشجویانی که دسترسی بالا دارند
 .کیفیت و سلامت محصول بر عوامل بازاریابی محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري داردنتایج فرضیه هشتم نشان داد که  

کیفیت واقعی محصول (طعم، تازگی، سلامت) تأثیر مستقیم اما بسیار ناچیزي بر عوامل بازاریابی  بیانگر این است که    این یافته 
% از تغییرات  1.2دهد کیفیت و سلامت محصول فقط  نشان می  )R²=0.012ضریب تبیین ضعیف (  (تبلیغات، برندینگ) دارد.

مستقل از کیفیت   تقریبادر شرایط فعلی ایران، بازاریابی محصولات ارگانیک    بیانگر این است کهکند. این  بازاریابی را تبیین می
ته بازاریابی) کیفیت و سلامت محصول باید هسته اصلی تبلیغات آمیخ  مانندبازاریابی (  اصولر  . داست و بیشتر مبتنی بر ادعاها است

پژوهش اما  (مانند  باشد.  داخلی  دادهShariatneja & Yarahmadi, 2025هاي  نشان  و )  نظارت  ضعف  دلیل  به  اند 
در این راستا پیشنهادهایی  کند.شود. یافته حاضر این شکاف را تأیید میهاي نامعتبر، کیفیت واقعی در تبلیغات منعکس نمیگواهی

مشهود باشد همچنین   دانشجو نتیجه آزمایش سموم  براي  بندي کهروي بسته  QRاندازي سامانه «ردیابی کیفیت» با کد  راه از قبیل  
در صورت عدم کیفیت   روز  7تبدیل کیفیت بالا به یک مزیت رقابتی قابل بازاریابی: مثلاً «ارگانیک با ضمانت برگشت وجه تا  

  و درج آن در تبلیغات دانشگاه المللی  بین شویق کشاورزان ارگانیک استان کرمانشاه به دریافت گواهی معتبر  نین تمناسب و همچ
 گردد. ارائه می

 کیفیت و سلامت محصول بر نگرش نسبت به محصولات ارگانیک تأثیر مثبت و معناداري دارد.نتایج فرضیه نهم نشان داد که  
بدان معنا است که    ).49/0ترین عامل تأثیرگذار بر نگرش دانشجویان است (کیفیت محصول قويبیانگر این است که    این یافته 

را  بهبود کیفیت و سلامت محصول می نگرش  به طور چشمگیري  دیگر    .دهد  ارتقاتواند  عبارتی  بالاي به  دانشجو کیفیت  اگر 
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دهنده ) نشانf²=0.329گیرد. اندازه اثر متوسط به بزرگ ( تري شکل میرا تجربه کند، نگرش مثبتبهتر)  ارگانیک (مثلاً طعم  
) که کیفیت  Aghasafari et al) .2023ها با نتایج  است. این بخش از یافتهاهمیت حیاتی تضمین کیفیت و سلامت محصول  

برگزاري «جلسات چشایی کور»  در این راستا پیشنهادهایی از قبیل  .  ، همسو استترین انگیزه خرید ارگانیک معرفی کردندرا مهم
کننده باکیفیت  نامه «تأمین تشویق کشاورزان محلی با اهداي گواهیو    دانشگاهمیان دانشجویان  بین محصول ارگانیک و معمولی در  
 گردد.  ارائه می هاارگانیک» و نصب آن در فروشگاه

 
 گیري کلینتیجه

سازي معادلات ساختاري به روش حداقل کنندگان با استفاده از مدل بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف  باهدفپژوهش حاضر  
هفت سازة اصلی    بسط یافته رفتار برنامه ریزي شده متشکل از  نظریه   پژوهش شامل   نظري  چارچوب مربعات جزئی انجام شد.  

«رفتار خرید»، «عوامل بازاریابی»، «قصد خرید»، «نگرش»، «هنجار ذهنی»، «کنترل رفتار درك شده» و «کیفیت و سلامت  
 قابل  برازش   از  یافتهبسط  مدل  که  داد  نشان  هایافته  آزمون گردید.)  1(شکل  فرضیه    9  روابط بین آنها در قالببود که  محصول»  

 اجتماعی   رفتاري  علوم  هايپژوهش  در  که  کند  تبیین  را  واقعی  خرید  رفتار  واریانس  از   درصد  39  حدود  توانسته  و  است  برخوردار  قبولی
  .شودمی محسوب  قبول قابل مقداري

دهد که  » بر «رفتار خرید» است. این نتیجه نشان میدرك شدهترین یافته، تأثیر مستقیم و قوي «کنترل رفتار نخستین و برجسته 
که متأثر از عواملی مانند دسترسی به محصول،    -   درك فرد از میزان سهولت یا دشواري انجام رفتار خرید محصولات ارگانیک

، دیگرعبارتبهکند.  به طور مستقیم و بدون واسطه، کنش خرید را تعیین می   -  شده استهاي لازم و موانع ادراكدانش کافی، مهارت
افزایش   شدتبههاي لازم براي خرید در اختیار دارد، احتمال وقوع رفتار خرید  کننده احساس کند منابع و فرصتوقتی مصرف

دهد  ورزد و نشان میهاي واقعی تأکید مییابد. این یافته بر نقش خودکارآمدي و تسهیلات محیطی در تبدیل تمایلات به کنشمی
 .تواند مانعی جدي ایجاد کندمی درك شدهکه حتی در صورت وجود نگرش مثبت یا قصد قوي، فقدان کنترل رفتاري 

، دومین اثر مستقیم را  درك شدهدیگر یافته کلیدي، تأثیر مستقیم «قصد خرید» بر «رفتار خرید» است که پس از کنترل رفتار  
کند. قصد خرید که نمایانگر بین رفتار در زنجیره علیّ را تأیید میترین پیشداراست. این نتیجه، نقش محوري قصد به عنوان نزدیک 

برنامه  تبدیل  ریزيمیزان تلاش  به کنش  بالایی  احتمال  با  موانع جدي،  انجام رفتار است، در صورت عدم وجود  شده فرد براي 
در این مدل حائز اهمیت است: هر دو سازه به طور مستقل و مستقیم بر رفتار   درك شدهشود. تعامل میان قصد و کنترل رفتار  می

  ظرفیت محور و مجراي مجزا (مسیر شناختیِ مبتنی بر قصد و مسیر  گیري رفتار از ددهد فرآیند شکلنشان میکه    گذارنداثر می
 .است توضیحقابل مبتنی بر کنترل ادراکی) 

یافته دیگر، تأثیر مستقیم و غیرمستقیم «کیفیت و سلامت محصول» بر «قصد خرید» از طریق «نگرش» است. این یافته بیانگر  
اي، طعم و ایمنی)  هاي ذاتی محصول (مانند تازگی، عاري بودن از سموم، ارزش تغذیهکننده از ویژگیآن است که ادراك مصرف 

، هر  دیگرعبارتبه شود. دهی به نگرش مثبت یا منفی نسبت به محصولات ارگانیک محسوب میترین عامل شکل نخستین و مهم 
کند. این نگرش تري نسبت به آنها پیدا میچه فرد کیفیت و سلامت محصولات ارگانیک را بالاتر ارزیابی کند، نگرش مطلوب 

به طور مستقیم بر قصد اثر دارد، بلکه از    تنهانهده  شکیفیت ادراك  ؛ بنابرایننمایدمثبت نیز به نوبه خود، قصد خرید را تقویت می
غیرمستقیم عمل می به طور  نیز  نگرش  بازسازي  را  طریق  نقش محوري «کیفیت»  دوگانه،  مکانیسم  این  هسته    عنوانبهکند. 
 .سازدمرکزي ارزش پیشنهادي محصولات ارگانیک برجسته می 

یافته دیگر، تأثیر بسیار چشمگیر «عوامل بازاریابی» بر «هنجار ذهنی» و متعاقباً تأثیر غیرمستقیم عوامل بازاریابی بر «قصد خرید»  
ها،  از جمله تبلیغات، ترویج فروش، حضور در رسانه  -  هاي بازاریابیدهد که فعالیتاز طریق هنجار ذهنی است. این یافته نشان می
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تر، بازاریابی موفق از کنند. به عبارت دقیقو تغییر هنجارهاي اجتماعی عمل می قراردادن با هدفعمدتاً   - بندي و برندسازيبسته
کنند» یا «خرید ارگانیک در گروه اجتماعی فرد، اینکه «بسیاري از افراد مهم و مرجع، خرید ارگانیک را تأیید می دادننشانطریق 

  درك شده کند. این هنجار ذهنی (فشار هنجاري  دهد یا تقویت میشده و ارزشمند است»، هنجار ذهنی را شکل میرفتاري پذیرفته
آنکه عوامل بازاریابی تأثیر مستقیم معناداري بر    توجهجالبدهد.  از سوي دیگران) سپس به طور مستقیم قصد خرید را افزایش می 

گذرد. این یافته، کارکرد اجتماعی بازاریابی را کاملاً از مجراي هنجار ذهنی میقصد خرید نداشتند، بلکه مسیر تأثیرگذاري آنها  
کنند» عمل دهند یا تأیید میهاي بازاریابی نه صرفاً با ارائه اطلاعات، بلکه با بازتعریف «آنچه دیگران انجام میسازد: پیامآشکار می

 .کنندمی
دیگر یافته، تأثیر مستقیم «هنجار ذهنی» بر «قصد خرید» و همچنین اثر غیرمستقیم آن از طریق قصد بر «رفتار خرید» است. 

 ویژه به کننده،  دهد. مصرفگیري خرید نشان میاین نتیجه نقش انکارناپذیر محیط اجتماعی و فشار هنجاري را در فرآیند تصمیم
ارزشی هستند،   نمادین و  ابعاد  داراي  ارگانیک که  مواد غذایی  مانند  ها و عقاید، توصیه  تأثیرتحت  شدتبهدر زمینه محصولاتی 

گیرد. هر چه فرد باور داشته باشد که  یا اساتید) قرار می   هاکلاسیهمرفتارهاي افراد مهم پیرامون خود (همانند خانواده، دوستان،  
تر خواهد شد. این مکانیسم دهند، قصد او براي خرید قويیا خود انجام میکنند اش از خرید ارگانیک حمایت میافراد مهم زندگی

 .بخشی اجتماعی» به رفتار خرید ارگانیک تعبیر کردتوان به نوعی «مشروعیتهنجاري را می
درصد) و قصد خرید را تبیین کند. این    39از واریانس رفتار خرید (  توجهیقابل ، مدل ساختاري پژوهش توانست درصد  طورکلیبه

هاي نگرشی، هنجاري، کنترلی و بازاریابی در کنار یکدیگر، تصویري  بینی، بیانگر آن است که ترکیب سازهمیزان از قدرت پیش
توان نتیجه گرفت که رفتار خرید محصولات ارگانیک  دهد. در مجموع، میکننده ارائه میگیري مصرفنسبتاً جامع از فرآیند تصمیم

باورهاي فردي (کیفیت و سلامت، نگرش)، فشارهاي اجتماعی (هنجار ذهنی) و    زمانهم  تأثیرتحتاست که    چند علتییک پدیده  
هاي بازاریابی عمدتاً از طریق تقویت بعد هنجاري به این  گیرد و فعالیت) شکل میدرك شدهساز (کنترل رفتاري  عوامل ظرفیت

 کنند. فرآیند کمک می
گاه رازي از براي پژوهش جویان دانشـ ولات غذایی ارگانیک در میان دانشـ ی عوامل مؤثر بر رفتار خرید محصـ هاي آتی براي بررسـ

ترین محدودیت سـایر نظرات مرتبط با حوزه رفتار از قبیل نظریه انگیزش حفاظت یا مدل باور سـلامت اسـتفاده شـود. همچنین مهم
اکن خوابگاهبود؛ چراکه منحصـراً پژوهش، جامعه پژوهش  جویان سـ ال تحصـیلی خاص به دانشـ گاه رازي در یک نیمسـ هاي دانشـ

هاي هاي ایران، گروه، ســایر دانشــگاهغیر خوابگاهی) محدود بود. این امر تعمیم نتایج به ســایر دانشــجویان  1404-1405(پاییز 
 سازد.سنی غیردانشجویی و اقشار مختلف اجتماعی را با احتیاط مواجه می
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