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 (MBAکار )ومدیریت کسبدانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته  فرهنگ رحیمی نژاداینجانب 

بررسی رابطه رفتار مصرف " نامهدانشگاه شاهرود نویسنده پایان مدیریت و  مهندسی صنایعدانشکده 

صمیم مصرف کننده به های شخصی بر تکننده در خرید گروهی آنلاین با در نظر گرفتن  ویژگی

 شوم.می متعهددکتر اشرفی  تحت راهنمائی "سبزانتخاب محصول 

 صحت و اصالت برخوردار اینجانب انجام شده است و از این پایان نامه توسطتحقیقات در

 است.

 .در استفاده از نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است 

   مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافتت هتین نتو

 مدرک یا امتیازی در هین جا ارائه نشده است.

  باشد و مقالات مستخرج با نتام انشگاه شاهرود میاین اثر متعلق به دکلیه حقوق معنوی

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood University»و یا « دانشگاه شاهرود»

 اند اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده م افرادی که در به دست آمدن نتایجحقوق معنوی تما

 گردد.در مقالات مستخرج از پایان نامه رعایت می

 ها ( های آن، در مواردی که از موجود زنده ) یا بافتاین پایان نامهدر کلیه مراحل انجام

 استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 این پایان نامه، در مواردی که بته حتوزه االاعتات شخصتی افتراد در کلیه مراحل انجام

انسانی رعایتت  است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاقدسترسی یافته یا استفاده شده

 است.شده

 امضای دانشجو                  تاریخ 

 

 

 

 تعهد نامه

1  

2  

3  

4  

5  

6  

7   

 

 

 

 

 

 

 

 

8  

9  

10  

11  

 مالکیت نتایج و حق نشر

های رایانه کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه

باشد. این ها و تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود میای، نرم افزار

 .نحو مقتضی در تولیدات علمی مربواه ذکر شودمطلب باید به 

 استفاده از االاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد.
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 چکیده 

بررسی رابطه رفتار مصرف کننده در خریتد گروهتی آنلتاین بتا در نظتر گترفتن   ،حاضر پژوهش هدف

هدف  ازنظرباشد. این تحقیق یم سبزصمیم مصرف کننده به انتخاب محصول های شخصی بر تویژگی

باشد. جامعه آمتاری ایتن تحقیتق، یمپیمایشی و از نو  همبستگی  –روش توصیفی  ازنظرکاربردی و 

کلیه مشتریان وب سایت های خرید گروهی آنلاین در ایران می باشند که بترای جمتع آوری داده هتا 

نفتر بته  910درصد و ابق جدول مورگان  5پرسشنامه بین آن ها توزیع و برای سطح اامینان  044

ی آلفای کرونباخ و پایتایی هاشاخصاز  شنامهپرسعنوان حجم نمونه انتخاب شدند. برای تعیین پایایی 

 لتارکر-فورنتل ترکیبی و برای تعیین روایی پرسشتنامه از  روایتی همگترا و واگترا و هم نتین آزمتون

آماری اس پی اس اس و در  افزارنرماز در سطح توصیفی ها داده وتحلیلیهتجز است. برای شدهاستفاده

استمارت پتی ال اس  افتزارنرملتات ستاختاری از ی از تکنیت  آمتاری متدل یتابی معاداستنبااسطح 

 نشان نتایج است. شدهاستفاده

 .است تاثیرگذار سبز محصول انتخاب به وی تصمیم بر آنلاین گروهی خرید به کننده مصرف نگرش داد

 متی محصتول ریس  و بوده اثرگذار آن انتخاب برای تصمیم در سبز محصول کاربردی ارزش هم نین

 تواند

  .بگذارد تاثیر آنلاین گروهی خرید به کننده مصرف نگرش بر

 

 

: رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین، تصمیم به انتخاب محصول سبز، کلمات کلیدی 

 جنسیت، درآمد، وبسایت های خرید گروهی آنلاین
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 مقدمه-1-1

امروزه مسائل زیست محیطی و حفظ محیط زیست یکی از معیارهایی است که مصرف کنندگان 

هنگام خرید آن را مد نظر قرار می دهند. در اکثر مطالعات گذشته، بر رفتار عمومی زیست محیطی 

و توجه چندانی به رفتار خرید سبز نمی شد. اما با گذر زمان و ارتقاء جایگاه بازاریابی تمرکز شده بود 

سبز، توجه بیشتری به رفتار خرید سبز و عوامل تاثیرگذار بر آن شد و محققان بیشتری به بررسی آن 

مسائل زیست محیطی برای سازمان ها نیز دارای معانی (. 8930و کاظمی،  صالحیپرداختند)سید 

در سالیان اخیر  (. از ارفی نگرانی مشتریان درباره محیط زیست2442، 8ستراتژی  می باشد)بانرجیا

مشتریانی هستند که در گذشته تمایلی به پرداخت (. 2447، 2روند رو به رشدی داشته است)چیترا

و کاظمی،  صالحیهزینه بیشتر برای محصولات سبز نداشتند ولی اکنون این تمایل را دارند)سید 

نگرانی جامعه نسبت به محیط زیست منجر به پیدایش نو  جدیدی از مصرف کنندگان شده (. 8930

پژوهش  (.2446، 9است که این نگرانی ها را در تصمیمات خرید خود نشان می دهند)چامورو و توماس

است که های بین المللی نیز نشان می دهند نگرانی های زیست محیطی مصرف کنندگان باعث شده 

آن ها به تدریج رفتار خریدشان را تغییر دهند و درباره محصولاتی که می خرند بازاندیشی 

 (.2484، 0کنند)پاپادوپولوس و همکاران

بنابراین قصد داریم در این پژوهش تاثیر رفتار مصرف کننده را بر تصمیم و قصد وی به انتخاب 

 .قراردهیمایران مورد بررسی  محصولات سبز در وب سایت های خرید گروهی فعال در

                                                           
1-Banerjee 

2-Chitra 

3-Chamorro & Tomás 

4-Papadopoulos et al 
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 بیان مسئله  -1-2

امروزه در کشور با پیشرفت فناوری االاعات به ویژه اینترنت، بیش از پیش شاهد انجام معاملات مالی و 

. به عبارت دیگر می توان گفت که در سال های اخیر تجارت الکترونی  هستیمخرید های اینترنتی 

خرید گروهی آنلاین شکل تکامل یافته از تجارت الکترونی  است که نسبت به خرید رونق یافته است. 

اینترنتی سنتی، در میزان خرید، محدودیت در مدت زمان خرید، وابستگی جغرافیایی بالا و ارائه 

خرید گروهی آنلاین حوزه تجارت الکترونی  را افزایش داده و . استخدمات مجازی دارای تفاوت 

لفی از مشتریان را برآورده می سازد. خرید گروهی ی  بنگاه اعتماد بین مشتریان و نیازهای مخت

و  8فروشندگان تاسیس کرده و باعث می شود که االاعات غیر صحیح بین دو ارف کاهش یابد)ژو

 (.2488همکاران، 

ننده به . رفتار مصرف کاستدر این میان رفتار مصرف کننده در این نو  خرید دارای اهمیت فراوانی 

مطالعه تمامی فرآیندهای انتخاب، استفاده، کنار گذاری محصولات و خدمات، تجارب و یا ایده ها به 

وسیله افراد، گروه ها و سازمان ها برای ارضای نیازها و نیز بررسی آثار این فرآیندها بر مشتری و 

ه، ایف وسیعی از عوامل نظریه های مربوط به رفتار مصرف کنند(. 8915جامعه می پردازد)هاوکینز، 

موثر بر انتخاب های مصرف کننده را در نظر گرفته و شامل مراحلی چون شناسایی مسئله، جستجوی 

االاعات، ارزیابی جایگزین ها، ساختار و قصد خرید، عمل خرید، مصرف و در نهایت ارزیابی پس از 

بی سبز به عنوان ی  موضو  در این میان بازاریا (.8935خرید می باشد)محمد زاده و همکاران، 

روزآمد تاثیرات ویژه ای در رفتار مصرف کنندگان در حیطه بازاریابی و خرید از خود برجای نهاده 

( مصرف کنندگان سبز تبدیل به ی  نیروی 2484بر اساس دیدگاه پاپادوپولوس و همکاران )است. 

                                                           
1-Zhou  



4 

 

در حال ایجاد ی  اقتصاد جدید محرکه برای انجام چگونگی کسب و کار شرکت ها تبدیل شده اند و 

در واقع مصرف کننده سبز، کانون استراتژی های (. 2482و همکاران،  8در سراسر جهان هستند)جواهر

و  8314بازاریابی زیست محیطی و مفهوم کلیدی است که متخصصان برجسته بازاریابی در پایان دهه  

( در تحقیق 2443وانگ )(. 2484کاران، بر آن متمرکز شده اند)پاپادوپولوس و هم 8334اوایل دهه 

خود به این نتیجه رسید که قصد خرید سبز برخاسته از ارزش ادراک شده مصرف کنندگان است و 

تمایل آن ها به خرید، از همین ارزش ادراک شده ناشی می شود. با توجه به اینکه تا کنون تحقیقات 

خرید گروهی آنلاین نسبت به تصمیم و قصد اندکی در مورد رفتار مصرف کننده در وب سایت های 

خرید محصولات سبز انجام شده، در این تحقیق سعی داریم به بررس این عوامل بپردازیم. لذا مسئله 

اصلی پژوهش این است که آیا رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم وی به انتخاب و 

 قصد خرید محصولات سبز تاثیر دارد؟

 یت و ضرورت اهم -1-3

گسترش روز افزون اینترنت بخش قابل توجهی از زندگی انسان امروز را درگیر خود کرده است. 

ضمن اینکه این موضو  استفاده از اینترنت و علی الخصوص اینترنت همراه بر کسی پوشیده نیست. 

اینترنت  ساله ای که از 20تا  85هم نان با سرعت فزاینده ای در حال رشد است. نسبت افراد 

استفاده می کنند به اور قابل ملاحظه ای بیشتر از نسبت کل استفاده کنندگان از اینترنت است که 

عوامل دیگری  ،علاوه بر سناین موضو  نشان دهنده استفاده بیشتر جمعیت جوان از اینترنت است. 

دان و زنان در بخش های نظیر جنسیت نیز بر استفاده از اینترنت اثر گذارند. نرخ نفوذ اینترنت در مر

حجم فعالیت های اقتصادی و کسب و کارهای مختلف دنیا از لحاظ توسعه یافتگی تفاوت هایی دارد. 

با توجه به آمارهای گفته اینترنتی نیز افزایش پیدا کرده و هم نان با نرخ بالایی در حال افزایش است. 

                                                           
1-Juwaherr 
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کارهای روز دنیا پی برد. از ارفی با شده می توان به اهمیت تجارت الکترونی  در فضای کسب و 

توجه به گرم شدن جهانی کره زمین و نگرانی زیاد اقشار مختلف جامعه، موضو  محصولات سبز در 

با توجه به مطالب گفته شده، انجام تحقیقی در تمامی نقاط جهان از جمله ایران اهمیت می یابد. 

خاصی برخوردار است که در این تحقیق آن  زمینه خرید محصولات سبز به صورت اینترنتی از اهمیت

 را در وب سایت های خرید گروهی آنلاین بررسی می نماییم.

 اهداف تحقیق -1-4

 :هدف اصلی

بررسی تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم مصرف کننده به انتخاب   -8

 محصول سبز

 اهداف فرعی:

 ریس  مالی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بررسی تاثیر  -2

 ریس  محصول بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بررسی تاثیر  -9

 ریس  زمانی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بررسی تاثیر  -0

 نلاین بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آ خوشنامی ادراک شدهبررسی تاثیر  -5

 بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین  تعهد ساختاریبررسی تاثیر  -6

  بررسی تاثیر قابلیت اعتماد به وب سایت بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین -7

 ارزش کاربردی بر تصمیم به خرید محصولات سبز بررسی تاثیر  -1

 ارزش اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سبز بررسی تاثیر  -3
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 بر تصمیم به خرید محصولات سبز  احساسیارزش بررسی تاثیر  -84

 بر تصمیم به خرید محصولات سبز  مشروطارزش بررسی تاثیر  -88

 بر تصمیم به خرید محصولات سبز  معرفت شناسانهارزش بررسی تاثیر  -82

تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر  در جنسیتبررسی تاثیر نقش تعدیلگر  -89

 تصمیم به خرید محصولات سبز 

تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم  در درآمدبررسی تاثیر نقش تعدیلگر  -80

 به خرید محصولات 

 سؤالات تحقیق  -1-5

صرف کننده به انتخاب محصول سبز تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم م  -8

 دارد؟چه تاثیری 

 دارد؟ یتاثیرچه ریس  مالی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین  -2

 دارد؟ یتاثیرچه ریس  محصول بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین  -9

 دارد؟ یتاثیر چه ریس  زمانی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین -0

 دارد؟ یتاثیر چه خوشنامی ادراک شده بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین -5

 دارد؟ یتاثیر چه تعهد ساختاری بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین -6

 دارد؟ یتاثیرچه  قابلیت اعتماد به وب سایت بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین -7

 دارد؟ یتاثیر چه کاربردی بر تصمیم به خرید محصولات سبزارزش  -1
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 دارد؟ یتاثیر چه ارزش اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سبز -3

 دارد؟ یتاثیر چه ارزش احساسی بر تصمیم به خرید محصولات سبز -84

 دارد؟ یتاثیر چه ارزش مشروط بر تصمیم به خرید محصولات سبز -88

 دارد؟ یتاثیر چه ه بر تصمیم به خرید محصولات سبزارزش معرفت شناسان -82

رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم به خرید در تعدیل تاثیر جنسیت  -89

 چه تاثری دارد؟محصولات سبز را 

رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم به خرید محصولات تاثیر  تعدیلدرآمد در  -80

 ی دارد؟چه تاثیررا 

 فرضیات تحقیق -1-6

رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم مصرف کننده به انتخاب محصول سبز تاثیر   -8

 دارد.

 ریس  مالی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین تاثیر دارد. -2

 ریس  محصول بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین تاثیر دارد. -9

 ریس  زمانی بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین تاثیر دارد. -0

 خوشنامی ادراک شده بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین تاثیر دارد. -5

 تعهد ساختاری بر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین تاثیر دارد. -6

 تاثیر دارد. ه در خرید گروهی آنلاینیا قابلیت اعتماد به وب سایت بر رفتار مصرف کنند -7
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 ارزش کاربردی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر دارد. -1

 ارزش اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر دارد. -3

 .ارزش احساسی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر دارد -84

 .داردارزش مشروط بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر  -88

 .ارزش معرفت شناسانه بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر دارد -82

جنسیت تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم به خرید محصولات سبز را  -89

 .تعدیل می کند

درآمد در تاثیر رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین بر تصمیم به خرید محصولات را  -80

 .عدیل می کندت

  تحقیق روش-1-7

ی فیتوص روش تحقیق، ازلحاظی و کاربرد ی،موردبررسهدف و ماهیت مسئله  ازلحاظتحقیق حاضر 

 پیمایشی و از نو  همبستگی است.

  اطلاعات گردآوری روش-1-8

، ترجمه مقالات انگلیسی، ایکتابخانهبرای کسب االاعات نظری و ادبیات موضوعی تحقیق از منابع 

  ه است.مجلات و نشریات و برای گردآوری االاعات میدانی از ابزار پرسشنامه استفاده شد
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  اطلاعات گردآوری ابزار -1-9

سوکی و که با استفاده از پرسشنامه استاندارد الاعات در این تحقیق پرسشنامه است ابزار گرد آوری ا

 ( صورت گرفته است.2482) 2( و لین و هوانگ2487) 8سوکی

 آماری جامعه -1-11

تمامی مشتریانی است که از وب سایت های خرید گروهی اینترنتی جامعه آماری این پژوهش شامل 

 اقدام به خرید می کنند.

  گیرینمونه روش -1-11

 استفاده شد.  غیر احتمالی در دسترسگیری انتخاب نمونه مناسب از روش نمونه منظوربه

 حجم نمونه -1-11-1

درصد  5نفر می باشد که برای اامینان بالاتر  910توجه به جدول کرجسی و مورگان حجم نمونه با 

 پرسشنامه توزیع شده است. 044بیشتر یعنی 

 هاداده وتحلیلتجزیهروش  -1-12

آمار توصیفی برای به دست آوردن  از هاپرسشنامهاز  آمدهدستبه هایداده وتحلیلتجزیه منظوربه

به کار  9اس پی اس اس افزارنرممیانگین، انحراف معیار و... استفاده گردید. در این راستا  هایشاخص

 "تائیدتحلیل مسیر  "از تکنی  آماری مدل یابی معادلات ساختاری  استنباایو در تحلیل گرفته شد. 

 استفاده گردید. اسمارت پی ال اس افزارنرماز 

                                                           
1-Suki & Suki 

2-Lin & Huang 

3-spss 
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 قلمرو تحقیق -1-13 

مع ج 31خردادتا  37اسفند داده های مرتبط با تحقیق در بازه زمانی  قلمروی زمانی: -1-13-1

 آوری شده اند.

وب سایت های خرید گروهی اینترنتی می قلمرو مکانی تحقیق، کلیه قلمروی مکانی:  -1-13-2

 باشد.

تمامی متغیرهای ذکر شده در تحقیق و موضوعات مرتبط با آن قلمروی موضوعی:  -1-13-3

 .ا به عنوان قلمروی موضوعی در نظر گرفته شده انده

 هاواژهتعاریف  -1-14

 متغیرهای تحقیق نظری تعاریف -1-14-1

 ریسک مالی -1-14-1-1

، 8دارد)فورسیث اشاره خدمات یا کالا خریداری هنگام مشتری رفته دست از پول خالص به مالی ریس 

2449.) 

 ریسک محصول -1-14-1-2

 نمتی کار بود شده داده که نمایش همانگونه محصول اینکه از مشتری که زمانی به دارد اشاره محصول

 (.2449، 8کند)گریوال

                                                           
1-Forsythe 
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 ریسک زمانی -1-14-1-3

 چ  کتردن، سرعت مناسب، وبسایت کردن پیدا سختی اثر در کشی وقت به دارد اشاره یزمان ریس 

 (.2449سایتها)فورسیث،  کننده گیج کاربری رابط نهایت در و سفارش، دریافت نیاز مورد زمان

 به وب سایتاعتماد  -1-14-1-4

حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به خرید و فروش به صورت الکترونیکی در حالتی آسیب 

 (.8938)حقیقی و همکاران،  پذیر قرار می گیرد

 شهرت ادراک شده -1-14-1-5

 شرح کلیدی عناصر با را شرکت ظاهر کهگذشته  اقدامات از شده درک است نمایشی شرکت شهرت

 (.2445، 2دهد)فامبرون می

 اطمینان ساختاری -1-14-1-6

 انجام که تکنولوژیکی است ساختارهای یا حفاظتی قوانین دارای وب فضای که گردد برمی باور این به

 (.8336، 9کند)بورنستاین می تسهیل را امن فضای ی  در معامله

 ارزش کاربردی -1-14-1-7

به عنوان مطلوبیت ادراک شده ای تعریف می شود که  از ظرفیت کاری، سودگرایی یا  کاربردیارزش 

 (.8338و همکاران،  عملکرد فیزیکی ی  محصول هم ون اامینان، دوام و قیمت برخوردار است)شث

                                                                                                                                                                          
1-Grewal 

2-Fombrun 

3-Borenstein 
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 ارزش اجتماعی -1-14-1-8

اجتماعی  گروه چند یا ی  با مرتبط جایگزین ی  از ناشی شده درک سودمندی اجتماعی ارزش

 (.8338است)شث،  مشخص

 ارزش مشروط -1-14-1-9

که  است شرایطی از ای مجموعه و خاص موقعیت ی  از ناشی شده ادراک مطلوبیت مشروط ارزش

 (.8338است)شث،  مواجه آن با گیرنده تصمیم

 ارزش معرفت شناسانه -1-14-1-11

ایجاد  کنجکاوی، حس برانگیختن برای جایگزین ظرفیت از ناشی شده درک سودمندی ارزش این

 (.8338است)شث،  شده تعریف آگاهی به نیاز ارضای یا تازگی،

 ارزش احساسی -1-14-1-11

عاافی  حالات یا احساسات برانگیختن برای جایگزین ظرفیت از ناشی شده درک سودمندی متغیر این

 (.8338است)شث،  شده تعریف

 آنلاین نگرش نسبت به خرید گروهی -1-14-1-12

نگرش مصرف کننده گان نسبت به خرید آنلاین، پذیرش خرید آنلاین آن ها را تحت تاثیر قرار می 

 (.2440، 8دهد و شامل رفتار آن ها، موضو  هدف و فهرست محصولات می باشد)چو

 

                                                           
1-Cho 
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 تصمیم به خرید محصول سبز -1-14-1-13

 (.8935سبز)خدامی و همکاران،  محصول انجام خرید برای کننده مصرف خرید تصمیم احتمال

 متغیرهای تحقیق عملیاتیتعاریف  -1-14-2

 ریسک مالی -1-14-1-1

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  9متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ریسک محصول -1-14-1-2

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  2متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ریسک زمانی -1-14-1-3

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  9متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 اعتماد به وب سایتقابلیت  -1-14-1-4

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  2متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )
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 ادراک شده خوشنامی -1-14-1-5

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  9متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ساختاری تعهد -1-14-1-6

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  2متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ارزش کاربردی -1-14-1-7

( و لین و 2487) سوکیی و سوکسوال پرسشنامه  1متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ارزش اجتماعی -1-14-1-8

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  0متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ارزش مشروط -1-14-1-9

( و لین و 2487) سوکیسوکی و مه سوال پرسشنا 0متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )
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 ارزش معرفت شناسانه -1-14-1-11

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  0متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 ارزش احساسی -1-14-1-11

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  9از  متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 به خرید گروهی آنلاین رفتار مصرف کننده نسبت -1-14-1-12

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  2متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )

 خرید محصول سبز تصمیم به -1-14-1-13

( و لین و 2487) سوکیسوکی و سوال پرسشنامه  5متوسط نمره ای است که فرد پاسخ دهنده از 

 ( کسب می نماید.2482هوانگ )
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دومفصل   

 پیشینه تحقیق
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 مقدمه -2-1

برای انجام پژوهش، بررسی و شناخت و مطالعات یا ادبیات گذشته موضو  تحقیق امری ضروری است، 

چراکه نتایج و یافته های پژوهش های قبلی است که به عنوان مبانی اصلی چارچوب نظری تحقیق را 

وهش و شکل می دهند. از این رو در این فصل با توجه به موضو  پژوهش به بیان ادبیات متغیرهای پژ

 سپس به بیان پیشینه تحقیق و بیان مدل خواهیم پرداخت. 

 ریسک ادراک شده -2-2

 تعریف ریسک -2-2-1

 که موقعیتی  آینده، در نامطلوب رخداد و نو  امکان از عبارتست آکسفورد لغت فرهنگ در ریس  واژه

 به زمانی ریس ، باشد.  داشته به همراه نامطلوبی پیشامدهای و عواقب یا و باشد است خطرناک ممکن

 شامل کنندگان باشد. رفتار مصرف کمتر درصد 844 از انتظارات وقو  که احتمال می آید وجود

 پیش به آنها قادر که دارد دنبال را به پیامدهایی آنان اقدام گونه که هر جهت آن از می گردد، ریس 

وجود  نشانگر ریس  رو این از آیند.می  در کار از پیامدها نامطلوب این از برخی و نیستند آن بینی

 دنبال به را دیگر خسارات یا فیزیکی وقو  آسیب احتمال که است اقدامی نتیجه درباره قطعیت عدم

 (.2446، 8مارچ -دارد)هاریج

 تعریف ریسک ادراک شده -2-2-2

 مصرف که جایی خرید، محیط در اامینان عدم ی  از است عبارت شده ادراک خطر احتمال و ریس 

 و اشتباه ی  ها آن با رابطه در جدی نتایج و اهمیت و خرید که بگیرند نظر در است ممکن کنندگان

                                                           
1- Harridge – March  
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 کننده برخوردار مصرف رفتار ادبیات در قدیمی پیشینه ای ادراکی از ریس  .است نامناسب تصمیم یا

 متغیری کنندگان مصرف رفتار توضیح برای ریس  ادراکی که می شود تایید آن ابق بر و می باشد

 (.2441، 8کنند)آندرورز و بویل اشتباهات پرهیز از تا می کوشند غالبا کنندگان مصرف زیرا قوی است،

 از دیدگاه رفتار مصرف کنندهپدیده ی ریسک  -2-2-3

ریس  پدیده ای است که از دیدگاه های مختلف به آن پرداخته شده است.علم  اقتصاد، روانشناسی و 

ا مورد مطالعه دم شناسی فرهنگی و علوم سیاسی از دری ه های مختلفی پدیده ریس  ربازاریابی ، مر

و روانشناسی مصرف کننده ریس  به دو صورت کلی قرار داده اند. در دیدگاه رفتار مصرف کننده 

مفهوم سازی شده است. ی  شکل مفهوم سازی ریس ، انتظار مصرف کننده از زیان در ی  موقعیت 

ذهنی برآورد می گردد. لذا هرچه برآورد زیان مورد انتظار دری  موقعیت بیشتر  است که به شکل

باشد مصرف کننده احساس ریس  بالاتری را خواهد نمود. صورت دیگر مفهوم سازی ریس  در 

روانشناسی ، عدم اامینان در ی  موقعیت می باشد. برخی از پژوهشگران شاخص اجتناب از عدم 

( را به منظور سنجش عدم تحمل ریس  مورد استفاده قرار داده اند. 2448) 2اامینان هافستد

هافستد در این زمینه بیان نموده است که برخی اجتناب از عدم اامینان را معادل  اجتناب از ریس  

در نظر گرفته اند در حالی که این دو مفهوم معادل نیستند.ریس  در شرایط مطرح است که مصرف 

د که رفتار چه پیامد هایی خواهد داشت ولی عدم اامینان در موقعیتی مطرح کننده می تواند دریاب

است که نتوان هر چیزی ممکن است رخ دهد و فرد هین االاعی از انفاقات نخواهد داشت )هافستد 

،2448 :801 .) 

 

 

 

                                                           
1-Andrews & Boyle 

2-Hofstede 
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 ریسک ذهنی در مقابل ریسک عینی -2-2-4

نگران ریس  ذهنی و ادراک بیشتر  تاکید زیادی بر این موضو  نمود که می بایست  (7368) 8بوروئر

در واقع مصرف کننده اغلب  را در نظر گرفت. ریس  واقعی و عینی تا اینکهشده ی مصرف کننده بود 

لذا االاعات عینی  . گیری می زند مبا ی  االاعات ناقص و حافظه ای  کم اعتبار دست به تصمی

خصوص انتخاب و گزینه ها  ندارد. هم نین گاهی موقعیت مصرف به شکلی است که  چندانی در

این موارد در واقع  نشده است. قبلاً مواجهندارد و با آن در آن خصوص مصرف کننده قبلا تجربه ای 

حتی با فرض اینکه مصرف کننده  ارزیابی دقیق ریس  را توسط مصرف کننده غیر ممکن می سازد.

د. با وباعث انگیزه ش می تواند ریس  ذهنی است که اما ،ورد نمایدآرا به شکل عینی بربتواند ریس  

( در واقعیت چیز چندانی به عنوان ریس  3983) 2گرونهاگتوجه به مفهوم عینیت به نظر استون و 

ن . این دو اعتقاد دارند که در جهااستبه غیر از ریس  سلامتی که تنها نمود عینی  ،عینی وجود ندارد

وجود  نمی توانند ریس  های عینی اجتماعی،روانشناختی، زمانی، مالی و عملکردی واقعی و عینی 

ی تواند به شکل عینی آسیب های فرد را ارزیابی کند اما ی  مداشته باشند. تنها ی  پزش  

 کارشناس مالی نمی تواند ریس  مالی را به شکل

ی بحث ریس  عینی و . البته مناقشهموس نیستمل زیرا ریس  مالی ماهیتاً عینی بررسی نماید 

. دودسته ی واقع گرایان و نسبی گرایان دیدگاههای متفاوتی استذهنی بر اساس دیدگاه فلسفی افراد 

ها به دنبال سنجش ریس  عینی هستند اما در خصوص ریس  دارند و واقع گرایان در تمامی موقعیت

آن را نمی  یو چیزی ورا گرایان ریس  را نسبت به ادراک کننده آن تعریف می کنند یبرعکس نسب

ریس  عینی و ذهنی، آن ه بر آن توافق وجود دارد این  ی بنیادی میانپذیرند. با توجه به مناقشه

است که در بازاریابی سنجش ریس  ذهنی و ادراک شده از اهمیت برخوردار است و باعث برانگیخته 

های ذهنی هایشان به دنبال سنجش برداشتراد می گردد. بر این اساس عینی گرایان با روششدن اف

                                                           
1-Bruer 

2- Stone & Gronhaug 
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م ریس  در یهای خود با دنبال تفهگرایان نیز با روشافراد از واقعیت عینی هستند و در عوض ذهنی

 (. 860:8333، 8)میت لذهن افراد می باشند

 

 نظریه های ریسک -2-2-5

 روانشناسی مصرف کنندهنظریه ریسک در  -2-2-5-1

های ی  مسئله ی اصلی مصرف کننده، انتخاب از میان بدیل های گوناگون است. ازآنجا که پیامد

انتخاب فقط پس از آن و در زمان آینده مشخص می شود لذا مصرف کننده با عدم اامینان و یا 

است زیرا ریس   ریس  روبرو می شود. ادراک ریس  یکی از جنبه های اصلی رفتار مصرف کننده

گردد که سطح اضطراب ای است که برای مصرف کننده آزار دهنده بوده و موجب میاغلب پدیده

مصرف کننده افزایش دهد. از دیدگاه روانشناختی، میزان ریس  ادراک شده در شرایط انتخاب و 

ی باشند. گزینش روش هایی برای برخورد با ریس  وابسته به سطح اعتماد به نفس مصرف کننده م

هر انتخاب مصرف کننده دو جنبه از ریس  را در بردارد. جنبه ی اول، عدم اامینان در مورد 

است. عدم اامینان  9و جنبه ی دوم شامل عدم اامینان در رابطه با نتایج انتخاب  2های انتخابپیامد

م اامینان در مورد های تصمیم را می توان با اکتساب  بیشتر االاعات کاهش داد. عددر مورد پیامد

 نتایج را نیز می توان با کاهش بدیل ها تقلیل داد.

در موقعیت انتخاب، ریس  برای مصرف کننده معادل با زیان محسوب می گردد.این زیان می تواند 

ماهیت روانشناختی، اجتماعی و یا ماهیت اقتصادی / کارکردی و در برخی از موارد ترکیبی از هر دو 

                                                           
1 -Mitchel 

2 -Uncertainty about the Outcome 

3 -Uncertainty about the Consequences 
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ابعاد نظریه ریس  که در رفتار مصرف کننده وجود دارد قابل مشاهده می  8-2اره شکل شمباشد. در 

 (.50:8370، 8باشد)تیلور

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 (55:  8370مدل ریس  در رفتار مصرف کننده )تیلور، -8-2شکل 

 کنندهمصرف؟ آن ه ادبیات کندیمرا تعدیل نموده و کنترل  شدهادراکچگونه ریس   کنندهمصرفاما 

از اریق مدیریت االاعات  کنندهمصرفاین است که  دینمایممطرح  شدهادراکدر نظریه ریس  

از سه روش  کنندهمصرفی تصمیم را کاهش دهد.بر این اساس شدهادراکتا ریس   کندیمسعی 
                                                           
1 -Tylor 

 انتخاب

ديم به خريتصم  

نان وياحساس عدم اطم  

سک ادراک شدهير  

در  اعتماد به نفس فرد

م يتصم ينه يزم  

 اضطراب

 راهبردهاي کاهش ريسک 

ي کل اعتماد به نفس

 فرد

جينان نتايکاهش عدم اطم امد ها ينان پيکاهش عدم اطم   

/  ياقتصاد يان هايز

يکارکرد  

/  ياختنروانشي هازيان

 اجتماعي

/  ياقتصاد يان هايز

يکارکرد  

/ ناختيروانشي هازيان

 اجتماعي

اامد هيکاهش پ نانيکاهش عدم اطم   

انتخاب يل هايکاهش بد شترياکتساب اطلاعات ب   
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اکتساب االاعات، انتقال االاعات و پردازش االاعات جهت کاهش ریس  یا عدم اامینان استفاده 

است که  برای  کنندهمصرفی االاعاتی در دسترس هاکانال. بر اساس روش اکتساب االاعات کندیم

یکی از  دهانبهدهانی گوناگون اثربخشی متفاوتی دارند.برای مثال ارتبااات هاس یرکاهش 

است .انتقال االاعات، ی   کنندهمصرفو عدم اامینان برای  شدهادراکی کاهش ریس  هاروش

ی جریان ارتبااات در بازاریابی استوار ادومرحلهی هینظرروش دیگر کاهش ریس  است که بر اساس 

ی ارتباای انبوه رهبران عقیده هدف گرفته و آنها نیز االاعات هارسانهن نظریه است. بر اساس ای

. این االاعات نیز در دهندیماکتساب شده را تفسیر نموده و به شکل کلامی به دیگر افراد انتقال 

کم  کند.بر  کنندهمصرفتوسط  شدهادراکی هاس یربه کاهش عدم اامینان و  تواندیمی هانهیزم

که برداشت از  اورهمانرویکرد پردازش االاعات، ادراک از ریس  به شکل ذهنی است یعنی  اساس 

ی نهیدرزم. مطالعات دهدیمادراک از ریس  هم رخ  ردیپذیمصورت  کنندهمصرفاالاعات ، توسط 

چگونه به ارزیابی االاعات مرتبط با  کنندهمصرففرایند پردازش االاعات در پی فهم این است که 

تا چه اندازه به االاعات دریافتی برای  کنندهمصرفبسته به اینکه  درواقع.پردازدیمفرایند خرید 

 ریتأث دینمایمی تصمیم، قضاوت وی و ریسکی که ادراک هانهیگزی اعتماد دارد بر ارزیابی ریگمیتصم

 (. 866:8333)میت ل، گذاردیم

بر میزان اضطرابی که  کنندهمصرف نفساعتمادبه، کنندهمصرفی شدهادراکریه ریس  بر اساس نظ

 ترنییپا نفساعتمادبهاست.افراد با  مؤثر دینمایمدر ی  موقعیت بخاار ریس  ادراک  کنندهمصرف

ی موقعیت تصمیم را کمتر داشت لذا دچار احساس اضطراب هاس یرقابلیت ادراک زیان، خطرات یا

 (. 0:8367، 8)کوپر  اسمیتگردندیمی بیشتر

 

 

 

                                                           
1 - Coopersmith 
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 نظریه چشم انداز -2-2-5-2

ی موردبررسرا تحت شرایط عدم اامینان و ریس   کنندهمصرفاین نظریه از دیدگاه اقتصادی رفتار 

تحت شرایط ریس   کنندهمصرفبه تحلیل رفتار انتخاب  اندازچشم.در این دیدگاه نظریه دهدیمقرار 

نسبت به  کنندهمصرفهای بر حساسیت مؤثری شناختروانی عوامل سازمدل. این نظریه به پردازدیم

ی این نظریه در کاربردهای از انمونه.پردازدیمهای انتخاب های تصمیم و ادراک از احتمال پیامدپیامد

ستفاده یی است که مدیران اجرایی اهامشوقی سیاسی، مذاکرات و ریگمیتصمتحلیل ریس  عملیاتی، 

 زیآممخاارهکه ی  تصمیم  کندیمفرض  اندازچشم(.نظریه  992،:8،2445)گرینبلاتا و هانکنندیم

ی تصمیم به چند گزینه اندازهاچشم. نخست شودیمدر دو مرحله اتخاذ  کنندهمصرفتوسط 

. زمانی که این نظریه در شودیم،سپس بهترین آنها انتخاب رندیگیمو مورد ارزیابی قرار  محدودشده

 عنوانبهقرار گیرد ، مقاصد با مخاارات متفاوت،  مورداستفاده کنندهمصرفخصوص تصمیم 

ی تصمیم بر هانهیگزی شامل ارزیابی ادومرحله. فرایند شوندیمی تصمیم مطرح بالقوهی اندازهاچشم

. بر باشدیمایر گزینه و حذف س هالیبداساس شاخص امنیت و سپس انتخاب ی  مقصد از میان 

. گذاردیم ریتأثی تحت ارزیابی اندازهاچشماساس این نظریه ادراک افراد از ریس  بر جذابیت 

است  کنندهمصرف 2یی که شامل منفعت و سود است گویای شخصیت ریس  گریزهاانتخاب

است. در  ندهکنمصرفی ریپذس یری که با زیان همراه هستند گویای شخصیت هاانتخاب کهیدرحال

تا  شودیمو باعث  دهدیماین نظریه اثر چهارچوب زمانی که در ی  موقعیت تنگنای زمانی رخ 

ی یکسانی در این شرایط، زیان و یا منفعت تلقی شوند.بر اساس اثر چهارچوب زمانی، ی  امدهایپ

ی ممکن خواهد داد، هامنفعتی ممکن نسبت به ضررها و هاانیزی شدیدتری به هاپاسخ کنندهمصرف

                                                           
1 - Grinblata & Han 
2 - Psychocentrics 



25 

ی( خواهد پرداخت که ریس  کمتری نسبت به آن اندازچشمبه انتخاب مقصد ) کنندهمصرفلذا ی  

 (. 1:8331، 8ادراک کند)سومنز و گرائف

 نظریه یکپارچگی سازی اطلاعات -2-2-5-3

تبیین عناصر ریس  در تصمیم  منظوربه( 8318) 2نظریه یکپارچگی االاعات توسط اندرسون

که دربردارنده ریس   کنندهمصرفاست. این نظریه به توضیح تصمیمات  شدهنیتدو کنندهرفمص

به هنگام اتخاذ تصمیمات  کنندگانمصرف. در این نظریه اندرسون بیان نمود که پردازدیمباشد 

در اول مراحل  هاقضاوت. این دهندیمی و ارزشی را صورت شناختروانی هاقضاوتپی یده، 

و انتخاب است صورت  هالیبدی که شامل آگاهی اولیه، جستجوی االاعات، ارزیابی ریگمیتصم

های فیزیکی دنیای ی ذهنی در مورد واقعیتهابرداشت درواقعی شناختروانی هاقضاوت. ردیپذیم

بالقوه در مورد ی  مقصد قضاوت  کنندهمصرفهای ی  .برای مثال نگرشباشندیمااراف 

خدمات و  کنندهمصرفی است که اوهیش.قضاوت ارزشی شامل دهدیمشکل ی وی را شناختروان

ی نموده  تا ی  تصویر کلی ایجاد نمایند. بندرتبه شانیهاصهیخصی لهیوسبهمحصولات یا مقاصد را 

منفعت  –ی هزینه لهیوسبهمقاصد مختلف را  کنندهمصرفبرای مثال در فرآیند تشکیل تصویر ذهنی، 

 دردر ذهن  قبلاًکه  هاقضاوتو  هایابیارز،  هابرداشت. بر اساس این نظریه، کنندیمی بندرتبهآنها 

در اثر اضافه شدن ی  بدیل جدید به مجموعه انتخاب  اندگرفتهشکل مقصدهاکالا، خدمات و  خصوص

 تأملی مجموعه تواندیمممکن است تغییر کنند. هم نین بر اساس این نظریه االاعات جدید 

االاعات منفی و جدید را در  کنندهمصرفی   کهیدرصورت گریدعبارتبهرا تغییر دهد.  کنندهمصرف

قبلی فرد در خصوص  بادانشی ریگمیتصمخصوص ی  مقصد دریافت کند این دانش جدید در هنگام 

 (. 870: 8331)سومنز و گرائف، گذاردیم ریتأثو بر نتایج تصمیم  شدهکپارچهمقصد ی

 

                                                           
1  - Somnez and Graef 

2 -Anderson 
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 ی محفاظتزهیانگی هینظر -2-2-5-4

یی که ایجاد ترس هاامیپی محافظت به تبیین و فهم اثر زهیانگاز دیدگاه روانشناسی شناختی، نظریه 

 (. 8،8375)راجرزپردازدیم کنندهمصرفبر روی  دینمایم

ی ندهایفرااین نظریه بر  درواقعشده است. کنندهبیترغبسط این نظریه موجب پیدایش نظریه ارتبااات 

.نظریه محافظت ابتدا در چهارچوب ارتبااات گرددیمدارد که موجب تغییر رفتار افراد  دیتأکشناختی 

که چگونه ارتبااات  شودیمبیان  آورترسنظریه ارتبااات  چهارچوباست. در  شدهانیبترسناک 

ی  پیام احساس  کهیصورت در، نیات رفتاری افراد تاثیر بگذارد.هانگرشبر شناخت،  تواندیمترسناک 

تا نسبت به آن  شودیمبرانگیخته  کنندهمصرففراخوانی نماید.  کنندهمصرفعدم امنیت و ترس را برای 

یی که حاوی هاامیپ، محافظتپدیده ادراک و نگرش، رفتار خود را تغییر دهد. بر اساس نظریه انگیزه 

تا گیرنده به دو  شودیمدر مورد رفتار یا عدم رفتار خاص باشند باعث   کنندهنگرانی پندهااالاعات و 

در پیام و دیگری  ادشدهی منفی عمل یامدهایپموضو  پس از دریافت پیام فکر کند یکی میزان شدت 

 احتمال وقو  پیامد منفی برای آن رفتار.  

 

 

 

 

 

 (844:  8375 ،راجرز)مدل نظریه انگیزه حفاظت  -2-2شکل 

 

                                                           
1 - Rogers 

 منبع اطلاعات

 عدم انطباقپاسخ 

 يپاسخ انطباق

 کننده پاسخ ليعوامل تسه

با  يعدم همراه يايمزا

 اميپ

 پاسخ يمنفعت ها

 يشخص يها مزاياي

 پاسخ يعوامل بازدارنده 

 شدت

 يريب پذيآس

رفتار  ينه هايهز

 ي با پيامانطباق

 ادراک

 زهيانگ

 رفتار
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 ریسک مالی -2-2-6

( هنگام خرید ی  163:2449، 8مالی اشاره به زیان خالص پول مشتری )فورسیث و شیریس  

محصول یا خدمت دارد. پیش بینی ریس  مالی شامل فقدان امنیت مالی االاعات است. با این اشاره، 

( ریس  مالی را در شرایط احساس ناراحتی مصرف کنندگان در پرداخت 2489) 2نگوین و کلاوس

نگرانی مرتبط با قیمت نشان دادند. مصرف کنندگان می ترسند پول خود را هنگام  پول اضافی یعنی

 (.2442، 0؛ لیبرمن و استاشوسکی2443، 9انجام معاملات آنلاین از دست بدهند)لی

بنابراین آن ها زمانی که اامینان و اعتماد مبتنی بر محصول در مراجعه با دوستان، شهرت نام تجاری 

گاه آنلاین باشد پول خرج خواهند کرد و خرید اینترنتی گروهی خواهند محصول و تصویر فروش

 (.2487کرد)سوکی، 

 ریسک محصول -2-2-7

ریس  محصول اشاره به زیان متحمل شده مشتری زمانی که محصول مطابق پیش بینی عمل نمی 

 (.2449کند دارد)گریوال و همکاران، 

عیتی معنا می شود که مصرف کنندگان نگرانند در این مطالعه، ریس  عملکرد محصول به عنوان وض

که ممکن است آن ها هنگام خرید محصول توسط خرید گروهی آنلاین ضرر کنند، زیرا آن ها قادر به 

ارزیابی فیزیکی کیفیت محصول از قبل نیستند. مصرف کنندگان قادر به لمس کردن، احساس و 

به دلیل کمبود دانش محصول یا االاعات، تجربه محصول یا خدمت در اول خرید آنلاین نیستند. 

                                                           
1- Forsythe & Shi 

2- Nguyen &  Klaus 

3-Lee 

4- liebermann &Stashevsky 
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افزایش ناگهانی ریس  محصول نگرش آن ها نسبت به خرید گروهی آنلاین را تحت تاثیر قرار می 

دهد. ریس  عملکرد محصول توسط خرید محصولات بر برندهای نام آشنا از سایت های شناخته شده 

 (.2487کاهش می یابد)سوکی، 

 ریسک زمانی -2-2-8

انی اشاره به از دست رفتن زمان ناشی از سختی پیدا کردن وب سایت، سرعت بررسی، زمان ریس  زم

 (.2449درگیر شده در دریافت سفارش و سرانجام روابط گیج کننده دارد)فورسیث و شی، 

وقتی مصرف کنندگان زمان بیشتری را به اور آنلاین می گذرانند، گرایش بیشتری دارند که 

 (.2449، 8خریداری کنند)پارک و جون محصولات را اینترنتی

 اعتماد آنلاین -2-3

اعتماد آنلاین را به حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به خرید و فروش به صورت الکترونیکی 

در حالتی آسیب پذیر قرار می گیرد، معنا کرده اند. فرد در این حالت اولا فروشنده الکترونیکی را 

الکترونیکی می داند، ثانیا رفتار فروشنده ار نظر فرد قابل پیش بینی است و شایسته فروش به صورت 

ثالثا فرد اعتقاد دارد که فروشنده در رفتار با خریدار، خیرخواهی و حسن نیت پیشه کرده است. 

همانطور که گفته شد اعتماد، عامل بسیار مهمی برای ساختن مبادلات آنلاین به صورت موفقیت آمیز 

اظهار می کنند درک این که چه عوامل بر شکل گیری اعتماد  در کاربر  2و کاراجالوتو است. سالو

نهایی تاثیرگذار است و اینکه چگونه انتظار می رود این اعتماد، قدرت شرکت را در جذب مشتریان 

 (.8938جدید و ارائه خدمت به مشتریان موجود افزایش دهد، بسیار مهم است)حقیقی و همکاران، 

                                                           
1- Park & Jun 

2- Salo & Karajaluoto 
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 ساختاری تعهد -2-4

ساختاری اشاره به اعتقادی که وب سایت ساختارهای قانونی یا تکنولوژیکی محافظت شده که  تعهد

 (.97:8336تضمین می کنند معامله در ی  راه امن و مطمئن انجام می شود، دارد)بورستین، 

زمانی که ساختاری در خرید گروهی آنلاین  تعهدهر دو مشتریان بالقوه و برگشتی درک مثبت از 

بیانیه واضح و روشنی در حفاظت قاعده قانونی و حفاظت تکنولوژیکی که ضمانت کننده امنیت 

 (.2440و همکاران،  8اینترنت در وب سایت ها را گسترش می دهند)کیم

علاوه بر این، ی  مطالعه مرتبط با تاثیر اعتماد اولیه مصرف کننده بر هدایت بازیابی االاعات از اریق 

( دریافت که اامینان ساختاری وب اعتقادات در مورد 2442وب سایت توسط م  نایت و همکاران)

حصول و نگرانی اعتماد ی  فروشنده وب را تحت تاثیر قرار می دهد. به علاوه نگرانی و پنهان بودن م

و امنیت معاملات ی  نگرانی معنادار مصرف کنندگان در تصمیمات  تعهدخدمت، وابستگی میان 

 (.2486خرید آنلاین است)موسوی زاده و همکاران، 

علاوه بر این، دیدگاه های اولیه مصرف کنندگان در مورد کیفیت ویژگی های وب سایت از جمله 

و  9( و م  نایت2489وهمکاران ) 2فروشنده آنلاین را همانطورکه لیواراحی و ظاهر، اعتماد آن ها به 

 ( اظهار کردند تعیین می کند.2489همکاران )

 ادراک شده خوشنامی -2-5

برند، هویت شرکتی، تصویر سازمان و دیگر عناصر اراحی بصری بود،  ی شهرت محدود بهدر ابتدا واژه

ر که با مواجه با محیط بیرونی و بازار مرتبط است را نیز در های رفتااما به تدریج ارتبااات و همه شکل

                                                           
1-Kim 

2-Liu 

3- Mcknight 
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های مختلف، مفهوم شهرت سازمانی به عنوان ی  ارزیابی است که ذینفعان بر گرفت. بسته به نگرش

 (.89-87: 2449،  8فامبران و وان)اندمختلف از توانایی شرکت جهت تحقق انتظاراتشان انجام داده

است  باشد. شهرت مترادف اعتبار و آوازهسازمانی موجود است بسیار زیاد میتعاریفی که از شهرت 

های آینده (. شهرت، تصاویر ادراکی ذینفعان کلیدی، از کارهای گذشته و فعالیت8339:8، 2)بروملی

های رقیب است شرکت و هم نین درخواست کلی این ذینفعان از شرکت در مقایسه با شرکت

 (.03: 2442،  9)وارتی 

و به  (.95-54: 2442ی  سیستم جمعی از اعتقادات ذهنی اعضای ی  گروه اجتماعی است )بروملی، 

های مرتبط عنوان نشانگر آن ه که در ذهن جامعه چندگانه درباره رفتارهای گذشته سازمان و ویژگی

ت تعریف شده است. مخصوصاً از دیدگاه تجاری، شهر (26: 2442،  0وجود دارد )گرانیگ و هانگ

ی که به شرکت ، مشخصه بارزها درباره ویژگی استراتژیکی شرکتنی به عنوان اعتقادات بازاریسازما

اعتقادات  (.89-87: 2449دهند، احترامی که جامعه برای شرکت قایل است )فامبران و وان، نسبت می

، 2448،  5وثاجمعی که در زمینه سازمانی درباره هویت و برجستگی شرکت وجود دارد )ریندوا و ک

ای که توسط شرکت به دست آمده است، تعریف شده است )فامبران و ( و نمایانی و مطلوبیت رسانه56

 (.89-87: 2449وان، 

های سازمانی، تقاضاها و های ذینفعان از این که چه قدر پاسخشهرت سازمانی فصل مشترک ادراک

 (.72: 8336فامبران ، )، است کندانتظارات ذینفعان متعدد را برآورده می

، اساساً شان است. شهرتاساس احساسات، اعتبار و دانششهرت، ارزیابی بنگاه به وسیله ذینفعانش بر 

، ابعاد شود. شهرتارزیابی خارجی بنگاه یا هر سازمانی است که به وسیله ذینفعان خارجی انجام می

                                                           
1- Fombrun & Van 

2- Bromley 

3- Wartick 

4- Grunig and Hung 

5- Rindova & Kotha 
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کردن انتظارات ذینفعانش، وابستگی عقلایی ادراکی سازمان برای برآورده مختلفی دارد، شامل ظرفیت 

،  8که ی  ذینفع نسبت به سازمان دارد و به اور کلی وجهه اصلی که ذینفعان از سازمان دارند )واداک

2444 :923.) 

ها درباره این است که ی  بنگاه در ی  شرایط خاص چگونه رفتار شهرت شرکت، مجمو  ادراک

دانند(. شهرت شرکت، به آن ه دوست دارید رباره شرکت میاساس آن چه افراد دخواهد کرد )بر

رود. شهرت بینی رفتار شرکت و احتمال برآورده کردن انتظاراتی است که از آن مینیست، بلکه پیش

ها تعریف شود؛ ها یا به عنوان فصل مشترک این شهرتای از شهرتتواند به عنوان مجموعهبنگاه می

ی شهرت به اور کلی، مربوط به ذینفعان مشخصی هستند. برای مثال هاکنندهدر حالی که تعریف

ت، خدمات، محیط کار، گذاران به دنبال شهرت برای محصولامشتریان، کارکنان، جامعه و سرمایه

هایشان را در مورد مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی هستند. اما این گروه ذینفع به ندرت قضاوت

ای که به آنها مربوط است، موضع و اغلب در خارج از حوزه کنندمی شهرت، محدود به بخش خاصی

 (.5: 8339بروملی، )گیرند می

شهرت سازمانی عبارت است از ارزیابی کلی افراد ذینفع از شرکت در اول زمان. این ارزیابی از تجربۀ 

اتی از آن باشد و سازی شرکت که حاوی االاعمستقیم افراد ذینفع از شرکت، هرگونه ارتباط یا سمبل

 (.14: 8934روشن و همکاران، گیرد )نجممقایسه این االاعات با عملکرد سایر رقبا، شکل می

اند. این شش نگرش از فامبران و وان ریل و فامبران و وان ریل شش تعریف متفاوت را معرفی کرده

 :اظهاراتشان در مورد شهرت به شرح زیر خلاصه شده است

 :نگرش اقتصادی -8

 های بازیگر دارند.تئوری بازی: شهرت ی  بازیگر، درکی است که دیگران از ارزش •

هایشان ی  کرده و جذابیتنی استفاده استراتژتوانند از شهرت سازمادهی: مدیران میتئوری علامت •

 را به مشتریانشان نشان دهند.

                                                           
1- Waddock 
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ها شهرت نمایندگانشان در مورد درستی و اعتبار شرکت را به بازار نیروی انسانی و سرمایه: شرکت •

 دهند.گذاران، قانونگذاران و دیگر جوامع کرایه میسرمایه

ها توجه را به سمت مزایای رقابتی کسب شهرت مطلوب جلب ینگرش استراتژی : استراتژ -2

 کنند.می

. تمرکز و شودی میی نامگذارت اغلب به عنوان تصویری از نام تجارنگرش بازاریابی: شهر -9

گذاری بر نام تجاری نیازمند خلق ی  نام تجاری آشناست که منحصر به فرد بودن، قوی بودن سرمایه

 و مطلوبیت را در خود داشته باشد.

هویت و فرهنگ نگرش سازمانی: شهرت سازمانی ریشه در احساس و تجربه کارکنان دارد؛ یعنی  -0

ینفعان کلیدی ایجاد یران با ذتی که مدهای تجاری ی  شرکت را به خوبی انوا  ارتباااسازمان شیوه

 دهد.کنند، شکل میمی

ی اجتماعی هستند که از اریق روابطی که ی  بندی شهرت، ساختارهاشناسی: رتبهدیدگاه جامعه -5

 آید.دارد، به وجود می ینفعان در ی  محیط نهادی اشتراکیشرکت با ذ

آورد؛ شهرت به ، شهرت زیادتری را در جامعه به وجود میهای ناملموسنگرش حسابداری: دارایی -6

)فامبران و وان،  لی گنجانده شودی مای گزارشگرعنوان دارایی ناملموس بایستی در استانداردها

2449 :87-89.) 

ها و تعاریف مختلف انجام شده در برای تسهیل در بررسی دیدگاه فامبران و ریندوا هم نین به زعم

 :تمایزی دسته بندی کردتوان این تعاریف را در ذیل دو مکتب فکری تطبیقی و مورد شهرت، می

دانند. می مکتب فکری تطبیقی : پیروان این مکتب، شهرت شرکت را مترادف با تصویر شرکت -8

 اند.کت را هم معنی با شهرت شرکت تعریف کردهغالب محققان این مکتب، تصویر شر

های تصویر شرکت و شهرت را مفاهیمی متفاوت مکتب فکری تمایزی : محققان این مکتب، واژه -2

 اند. در این مکتب فکری سه دیدگاه وجود دارد.دانسته
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د، مفاهیم العمل به دیدگاه مکتب تطبیقی که تمرکز بیش از حد بر تصویر داردیدگاه اول در عکس •

هایی که بین آن دو وجود دارد، متمایز از تصویر و شهرت را مفاهیمی متفاوت و حتی با تکیه بر تفاوت

 داند.یکدیگر می

دیدگاه دوم اعتقاد دارد که شهرت و تصویر متفاوت هستند اما شهرت ی  شرکت، یکی از ابعاد  •

 سازنده تصویر آن شرکت است.

شود که شهرت شرکت به شدت تحت در دیدگاه سوم، این رابطه نیز مدنظر قرار گرفته و بیان می •

 .شودتأثیر تصاویر مختلفی است که توسط اجزای شرکت ارائه می

رسد که مفاهیم ارائه شده توسط مکتب تمایزی، از با بررسی مکاتب مختلف فکری شهرت، به نظر می

ای پویا بین شهرت شرکت و تصویر شرکت برخوردار است و در واقع رابطهپشتوانۀ علمی محکمتری 

 (.73-14: 8934روشن و همکاران، وجود دارد )نجم

 خرید گروهی آنلاین -2-6

 تعریف خرید گروهی آنلاین -2-6-1

مفهوم خرید گروهی اینترنتی، که شاخه ای از خرید آنلاین است به ارق مختلفی قابل تعریف است. 

روهی اینترنتی شکل تکامل یافته از تجارت الکترونی  است، که نسبت به خرید اینترنتی خرید گ

سنتی، در میزان خرید، محدودیت در مدت زمان خرید، وابستگی جغرافیایی بالا و ارائه خدمات مجازی 

ی دارای تفاوت است. خرید اینترنتی گروهی حوزه تجارت الکترونی  را گسترش داده و نیازهای مختلف

از مشتریان را برآورده می کند. خرید گروهی ی  بنگاه اعتماد بین مشتریان و فروشندگان تاسیس 

 (.2488و همکاران،  8کرده و باعث می شود که االاعات غیر صحیح بین دو ارف کاهش یابد)ژو

                                                           
1-Zhou 
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گروهی به بیان دیگر، هنگامی که تعداد مشخصی از کاربران قصد خرید ی  کالا را داشته باشند، خرید 

آنلاین محصولات و خدمات را با میزان قابل توجهی کاهش قیمت ارائه می دهد، این مدل، ی  مدل 

کسب و کار در حال شکوفایی از تجارت الکترونیکی است. خرید گروهی از اریق گرد آوری مصرف 

ایجاد می  کنندگانی که اهداف خرید یکسانی دارند، توانایی چانه زنی را برای مذاکره با فروشندگان

 (.2482، 8کند)یانگ و کیان

 مدل تجاری خرید گروهی اینترنتی -2-6-2

که ی  وب سایت  2وب سایت های خرید گروهی تا حد زیادی از وب سایت خرید گروهی گروپان

 (.2489، 9مشهور خرید گروهی در ایالات متحده آمرکیا است، تاثیر پذیرفته اند)ساپینگ و لیپینگ

 95میلادی راه اندازی شده است، این وب سایت هم اکنون با  2441نوامبر  وب سایت گروپان در

میلیون عضو در سه قاره اروپا، آمریکا و آسیا در حال فعالیت می باشد. هرچند که این شرکت در حوزه 

تخفیفات گروهی موفقیت خوبی کسب کرده است اما وب سایت های دیگری نیز در سرتاسر دنیا به 

 (.8939نی دست یافته اند)حسینیان اصفهانی و کارگر، موفقیت این چنی

در خصوص مدل تجاری خرید گروهی می توان گفت وقتی ی  وب سایت خرید گروهی در خصوص 

ارائه ی   کالا یا خدمتی خاص تصمیم می گیرد، با شرکای تجاری خود که می توانند ی  فروشگاه 

 5  کسب و کار مصرف کننده با مصرف کنندهو یا ی 0واقعی یا کسب و کار تاجر با مصرف کننده

باشند، مذاکره کنند. پس از مذاکره کالاهای تخفیف خورده شده به مدت محدودی به صورت آنلاین 

                                                           
1-Yang and Qian 

2-Groupon 

3-Suping and Liping 

4-B2C 

5-C2C 
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قرار داده می شوند. حال اگر تعداد خریداران به تعداد مورد انتظار )تعداد مشخص( برسد، تمامی 

 (.2482هره مند شوند)یانگ و کیان، شرکت کنندگان می توانند از تخفیف مورد توافق ب

 قابل مشاهده است: 9-2شمای کلی این کسب و کار در شکل 

 

 (2482: شمای کلی مدل تجاری کسب و کارهای خرید گروهی آنلاین)یانگ و کیان، 9-2شکل

 پیشینه خرید گروهی اینترنتی -2-6-3

در پین راه اندازی  8نام مانزونمیلادی، نخستین وب سایت مشابه گروپان با  2484در ژانویه سال 

گردید. با موفقیت بزرگی که وب سایت گروپان در آمریکا کسب کرد، سایت های مشابه ای در کشور 

چین شایع شدند، به اوری که پس از دو سال از افتتاح نخستین وب سایت، تعداد آن ها به بیش از 

مورد از آن وب  2909، 2482سال  وب سایت رسید، اما این در حالی است که تا ماه مارس 5644

 (.2488؛ ژو و همکاران، 2482( تعطیل شدند)یانگ و کیان، %93سایت ها )حدود 

وب سایت برتر خرید  24، 2482( در تحقیقی نشان دادند که در آوریل سال 2482یانگ و کیان )

نمایند، به  از سهم کل درآمد این صنعت را از آن خود %2/35گروهی در کشور چین توانسته اند 

بوده است. از ارف دیگر  %1/0سایت دیگر( تنها  9644عبارت دیگر سهم بقیه وب سایت ها )حدود 

سایت برتر بوده است. بنابراین به صورت  84از سهم کل بازار در اختیار  %7/18بیان شده است که 

                                                           
1-Manzon 
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گروهی تنها در  خلاصه می توان نتیجه گرفت که در کشور چین سهم عمده بازار وب سایت های خرید

وب سایت برتر در این حوزه بوده است و بخش عمده وب سایت های خرید گروهی به سمت  24دست 

 تعطیلی روانه شده اند.

با توجه به این که عمر کوتاهی از ورود این کسب و کار به ایران می گذرد، متاسفانه پیشینه تحقیق و 

ت های خرید گروهی در کشور ایران وجود مطالعه جامعی در خصوص بررسی وضعیت فعلی وب سای

نداشته و االاعات موجود در این خصوص نیز بسیار محدود می باشد. ظهور وب سایت ها خرید 

باز می گردد. در مورد این موضو  که در ابتدا کدام  8934یا  8913گروهی در کشور ایران به سال 

بین وب سایت های تخفیفان  و نت  ی  از وب سایت های خرید گروهی پای به عرصه گذاشته اند

برگ اختلاف نظر وجود دارد، هرچند که بر اساس االاعات موجود وب سایت تخفیفان به فاصله 

کوتاهی نسبت به نت برگ راه اندازی شده است. ساختار فنی و پشتیبانی این وب سایت ها تا اندازه 

ینطور حوزه خدمات و کالاهایی است که زیادی با هم شباهت دارند و تفاوت ها بیشتر در اراحی و هم

 (.8939در آن پیشنهاد می شوند)حسینیان اصفهانی و کارگر، 

پس از شرو  به فعالیت وب سایت های تخفیفان و نت برگ، به فاصله چند روز تعداد زیادی از وب 

ا سایت های خرید گروهی تاسیس شده و در شبکه اینترنت شرو  به فعالیت کردند که اکثر آن ه

 944-044تاکنون "شکست خورده و تعطیل شدند چنان که به گفته مدیر عامل وب سایت نت برگ 

وب سایت خرید گروهی در ایران مشاهده شده است که بسیاری از آن ها تعطیل شده اند، شاید هر 

 ."هفته ی  وب سایت!

 یگروه دیخر یها تیها و عوامل موثر بر صنعت وب سا سکیر -2-6-4

 یها تیسا( در نتایج تحقیقات خود با عنوان علل گرایش جوانان به وب 2489ساپینگ و لیپینگ )

 شتریهرچه ب یبندیو پا شیرا به عنوان عوامل موثر بر گرا یدو عامل مهم و اساس "یگروه دیخر
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  ی یآن ها عامل نفوذ اجتماع ی دهیبرشمرده است. به عق یگروه دیخر یها تیکاربران به وب سا

مصرف  هچرا ک باشد،یم یگروه دیخر یها تیمصرف کنندگان از وب سا یدر استفاده  یاساس ریمتغ

.  به ندینما یدور گرانیاز د یریپذ ریتوانند از تاث یها نم تیوب سا نیکنندگان در هنگام استفاده از ا

بر  میتواند به صورت مستق یخدمات م تیفیخدمات است، چرا که ک تیفیاعتقاد آن ها، عامل دوم ک

 دیخر یها تیآن ها وب سا دخود قرار دهد. به اعتقا ریاثر گذار باشد و آن را تحت تاث ینفوذ اجتماع

رقابت  گرید یبه هم هستند، و از سو هیشب اریخدمات بس ایکالا  یو حت تیوب سا یدر اراح  یگروه

 دیخر یها تیوب سا کهیاست، به اور شده یمشکلات جادیآن ها ،موجود باعث ا انیم دیشد اریبس

 .ندینما یکسب و کار خود بازنگر یدر مورد مدل تجار دیبا یگروه

( در تحقیق خود با عنوان تحقیقی بر حالات سود دهی وب سایت های خرید 2482یانگ و کیان )

اشاعه االاعات وب  یموثر برا یاز راه ها یکیداشت که  انیب "نیو مسائل  مرتبط با آن در چگروهی 

وب  رفتنیپذ یکاربران به جا شتریاست، چرا که ب یاجتماع یشبکه ها ،یگروه دیخر یها تیسا

 یکاربران م قیار نیهستند، بد یجوامع مجاز رشیمشتاق به پذ یکیتجارت الکترون یها تیسا

 یبه اور جد تواندیدوعامل م نیبه اشتراک بگذارند. هم ن یگروه یها دیخود را از خر اربتوانند تج

نرخ شاخص از دست  شیبکشاند، عامل نخست افزا یلیرا به سمت تعط یگروه دیخر یها تیوب سا

ها است. آن چه باعث رقابت  متیبر سر ق یگروه دیخر یها تیرقابت وب سا یگریرفت کاربر و د

وب  نیاز حد ا شیشکل بودن ب  یشود  یها م تیوب سا نیا یلیتعط تیها و درنها متیبرسرق

 شده است. یریگ جهینت تیحوزه داشتن خلاق نیدر ا تیراهکار موفق قیتحق نیها است. در ا تیسا

ها وابسته است.  س یبه شناخت و حذف ر  یاز تجارت الکترون یدیجد یالگو نیچن حیصح شرفتیپ

 دسته تقسیم بندی شده اند: 5به  موجود یسکهایانجام شده ساختار ر قاتیبا توجه به تحق

   های انتخاب همکارانریس -8

 ریس  های خدمات اصلی وب سایت -2
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 ریس  های سرویس های االاعاتی -9

 ریس  های عملکرد -0

 (.2488ریس  های مالی)ژو و همکاران،  -5

 ارزش ادراک شده -2-7

کنند که اختلاف محدودی بر سر مفهموم ارزش در ادبیات ( بیان می8337)و همکاران  8کرونین

ای به ارزش وجود دارد. چنین مفهوم سازی -)فداکارای، کیفیت خدمات( تابع بازاریابی به عنوان 

ها در مبادلات بازاریابی درک شود ختم ها در مقابل از دست دادنیتمرکز بر آن ه به صورت دریافتنی

 شود.می

شود به چیزهای ضروری که به خاار ارزش مشتری عبارت است از نسبت  فوایدی که حاصل می

هایی که مشتری از ی  کالا یا خدمت ایم. مجموعه استفادهدن فواید، آنها را قربانی کردهبدست آور

های بدست آوردن آن. هزینۀ آن مقدار تابعی است که برای خرید کالا یا کند منهای هزینهدریافت می

و  گردد )حقیقیخدمات یا برای رفع نقایص، انتظارات و... صرف شده و باعث کاهش ارزش می

 (.8912 ،مکارانه

الیور مدعی است که ارزش ی  مفهوم یکتا از رضایت و کیفیت است و متغیرهای خروجی هم ون 

گیرد. او ی  مدلی که میسازد، در بروفاداری که قضاوت مصرفی مصرف کننده را در اول زمان می

کند، ارائه رضایت و ارزش را به مثابه مفاهیمی پیش از مصرف و هم نین پس از مصرف تصویر می

ای با مفهوم سازی سنتی از ارزش در ادبیات کند که چنین مفهوم سازیداده است. هم نین بیان می

                                                           
1- Cronin  
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های وفادارانه، گیری قضاوتبازاریابی ناسازگاری ندارد. ارزش به صورت سنتی به صورت تابعی از شکل

 (.8333شود)الیور،سازی میمدل

 ابی ارزش وجود دارد:دو رویکرد مکمل در زمینه سنجش و ارزی

رویکرد اول در جستجوی ارزش درک شده به وسیلۀ مشتریان کالاها و خدمات در سازمان است. وقتی 

این ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی 

 شود.سازمان در بازار فراهم می

پردازد که ی  مشتری یا گروهی از مشتریان سازمان به سازمان رویکرد دوم به سنجش ارزش می

پردازد رسانند. در اینجا سازمان به صورت مداوم و جدی به ارتقا و حفظ مشتریان با ارزش خود میمی

کند مشتریان با ارزش کمتر یعنی تا انگیزۀ خرید مجدد و وفاداری آنان را افزایش دهد و تلاش می

یا به عبارتی مشنریانی که میزان هزینه صرف شده برای آنان   -متر برای سازمان مشتریانی با منافع ک

را نیز یه گروههای بالاتر ارزش سوق   -بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است 

 (.8،2442دهد)اوانس

خورد و این ارزش از دیدگاه مشتری به چشم می ای به سمتدر بین محققان مدیریت گرایش عمده

های متعددی مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفته است. مفهوم ارزش یکی از پر کاربردترین أله از جنبهمس

مفاهیم در علوم اجتماعی به اور عام و در ادبیات مدیریت به اور خاص است. این مفهوم در متون 

اده قرار گرفته حسابداری و مالی، اقتصاد، مدیریت، سیستمهای االاعاتی، علم اخلاق و ... هم مورد استف

 (.2،2448است)هابر و همکاران

های قیمت گذاری و رفتار ای، سیاستولی در متون بازاریابی در مباحثی تحت عناوین بازاریابی رابطه

مصرف کننده بیش از بقیه مطرح شده است. مسأله مهم این است که ارزش از دید مشتری در بازار و 

                                                           
1- Evans 

2-Huber et al 
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شود و نه در کارخانه و از کند، تعیین میازد و آن ه دریافت میپردبه وسیلۀ ادراک مشتری از آن ه می

شود نیست بلکه آن چیزی است که اریق تمایلات و مفروضات عرضه کننده. ارزش آنجه تولید می

 (.8932آورد )سید علوی، مشتری به دست می

 کاربردیارزش  -2-7-1

به عنوان مطلوبیت ادراک شده ای تعریف می شود که  از ظرفیت کاری، سودگرایی یا  کاربردیارزش 

 (.8338عملکرد فیزیکی ی  محصول هم ون اامینان، دوام و قیمت برخوردار است)شث و همکاران، 

به عنوان اولین عامل هدایت کننده مشتری در انتخاب ی   کاربردیاز ارزش  8338شث در سال 

د. اگر قیمت بالا باشد ممکن است معاوضه کالایی صورت بگیرد، زیرا مشتری به محصول نام می بر

عامل هایی غیر از قیمت نیز در انتخاب محصول و اتخاذ تصمیم اهمیت می دهد. ولی تحقیقات 

پیشین بیانگر عدم تمایل مشتریان برای پرداخت قیمت های بالای محصولات سبز هستند)سید 

 (.8930و کاظمی،  صالحی

 ارزش قیمتی -2-7-2

تاثیر قیمت ناشی از تفاوت قیمت بین ی  محصول بازیافت شده و بازیافت نشده است. اثرات این 

آگاهی ها و نه تفاوت اساسی بر تمایل مشتری در خرید محصولات بازیافت شده می باشد چراکه در 

یان محصولات بازیافت ، قیمت واقعی ثابت نگه داشته شده است. برای مشتر 8مطالعات سیمسون و بی

شده، کیفیت عامل مهم تری به شمار می رود. پوش  ب ه بازیافت شده و دستمال توالت بازیافتی، 

مثال هایی از کالاهای کم قیمت هستند ولی به دلیل کیفیت پایین آن ها، به نظر می رسد مشتریان از 

 آن ها اجتناب می ورزند. 

                                                           
1-Simpson & Bei 
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درصد  76، 8313اول ی  زمان مشخص انجام داد. در سال ی  سری بررسی در این زمینه در  8لورچ

درصد بیشتر برای محصولات اکولوژیکی دارند. تا  84تا  5آمریکایی ها بیان داشتند تمایل به پرداخت 

، از اریق ی  8339درصد برای محصولات سبز رسید تا سال  24تا  85، این تمایل به 8338سال 

 04درصد پاسخ دهندگان مونث تمایل به پرداخت تا  73ه بررسی پستی در بریتانیا مشخص شد ک

درصد بیشتر برای محصولی دارند که از هر جنبه شبیه به نو  معمولی آن است. بدیهی است که برخی 

از مشتریان به اندازه کافی در مورد جنبه اکولوژیکی محصولات سبز توجه کرده و حاضرند پول 

 (.2482بیشتری پرداخت نمایند)لین و هوانگ، 

 ارزش کیفیتی -2-7-3

 2در پژوهش های پیشین، ارتباط بین کیفیت ادراک شده و رضایت به اثبات رسیده است)پاراسورامان

 (.8330و همکاران، 

برخی صاحب نظران بر این عقیده اند که کیفیت ادراک شده، میزان انطباق بین عملکرد درک شده و 

 (.8336و همکاران،  0؛ بژو8337، 9انتظارات مشتری است)آتیامان

و همکاران، 5برخی دیگر از پژوهشگران کیفیت ادراک شده را نتیجه رضایت می دانند)آندرسون 

8339.) 

و همکاران،  6کیفیت درک شده توسط مشتری می تواند ثاتیر مثبتی بر ارزش درک شده بگذارد)چانگ

مشتری از کیفیت و درک وی از  (، اما ارتباط لزوما مثبتی بین درک8338و همکاران،  8؛ دودز8330

                                                           
1-Lourch 

2-Parasuraman 

3-Athiyaman 

4-Bejou 

5-Anderson 

6-Chang 
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ارزش وجود ندارد، ممکن است مشتریان به دلیل قیمت های پایین، ارزش بالایی را از محصولات یا 

 (.2444و همکاران، 2خدماتی که کیفیت پایینی دارند ادراک کنند)م  دوگالت 

 ارزش اجتماعی -2-7-4

ست هنجارهای شخصی، گرایش و اگرچه هنجارهای ذهنی منعکس کننده فشار خارجی اجتماعی ا

رفتار اخلاقی شامل قوانین یا ارزش هایی هستند که موجب افزایش انگیزه می شوند. ابزاری که به 

منظور ارتقای مفهوم اجتماعی از قابلیت ها و ویژگی های محصول استفاده می نماید)لین و هوانگ، 

2482.) 

ند یا خدماتی که باید با دیگران به تسهیم گذاشته انتخاب محصولاتی که قابلیت رویت بسیار بالایی دار

 (.8338شوند اغلب ناشی از ارزش اجتماعی می باشند)شث و همکاران، 

 ارزش احساسی -2-7-5

ارزش احساسی سودمندی یا فایده آگاهانه برای تحری  و برانگیختن احساسات و حالت های خلقی 

توانایی محصول یا خدمت، در ترغیب احساسات و افراد است. در حقیقت ارزش احساسی به عنوان 

 (.8338حالت های عاافی توصیف می شود)شث و همکاران، 

 (.8338کالاها و خدمات دائما در ارتباط و پیوستگی به پاسخ های احساسی هستند)شث و همکاران، 

ودگذر می برخلاف سایر معیارها و سنجش ها، ساختار آن شامل اجزایی چون سودمندی و هم افزایی ز

 (.2448، 9باشند)سویینی و سوتار

                                                                                                                                                                          
1-Dodds 

2-McDougalt 

3-Sweeney & Soutar 
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دید، که بیان داشته ظهور ی  محصول یا  8اهمیت ترکیب این دو جزء را می توان در سخن مکی

خدمت حاصل از عامل های احساسی و استدلالی )عقلانی( است و احساسات در هر تصمیم به خرید 

( معمولا در هنگام %13اسخ دهندگان )نقش اساسی بازی می کند. سیمون و بی دریافتند که اغلب پ

خرید محصولات بازیافت شده، این احساس را دارند که با خرید محصولات سبز، محیط خود را نجات 

 (.2482می دهند)لین و هوانگ، 

 مشروطارزش  -2-7-6

ارزش شرای سودمندی یا فایده آگاهانه ناشی از ی  موقعیت خاص یا ی  سری شرایطی است که 

ندگان با آن ها روبه رو می شوند و این موقعیت را به صورتی عنوان می کنند که در آن تصمیم گیر

تمام فاکتورها مربوط به زمان های خاص و مکان های ویژه بوده و متکی بر دانش شخصی، خواص و 

رفتارهای محرک )انتخاب مکرر و دائم( بوده است و اثرات سیستماتی  و اجرایی بر رفتار کنونی دارد. 

در واقع ارزش شرای زمانی به وقو  می پیوندد که انتخاب کننده با شرایط یا وضعیت خاصی مواجه 

 (.8338است)شث و همکاران، 

متغیرهای موقعیتی منتسب به شرایط محیطی افراد بوده که بر آن اساس به نیازها و خواسته هایشان 

 (.8336و همکاران،  2پاسخ های مربوط را می دهند)نی وکز

 معرفت شناسانهارزش  -2-7-7

به عنوان مطلوبیت ادراک شده ای تعریف می شود که محصول بتواند حس  معرفت شناسانهارزش 

کنجکاوی مشتری را با نوآوری و احساس نیاز به آگاهی بیشتر در مورد محصول تحری  نماید. ارزشی 

علاوه بر نبازهای وابسته به که تغییری ساده ایجاد کند نیز می تواند به ارزش شناختی الحاق شود. 

                                                           
1-Mackay 

2-Nichokks 
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موقعیت خرید، دانش مشتری از محصول نیز نقش مهمی در تعیین پذیرش محصولی جدید بازی می 

کند. هنگامی که مشتریان با محصولی جدید رو به رو می شوند، برای تصمیم گیری در خصوص 

همان گروه و پذیرش و خرید آن محصول، محصول را توسط ی  سری تشابهات آن با محصولی از 

دسته و االاعات داده شده از آن ارزیابی می کنند. فرآیند پذیرش ی  محصول جدید نیازمند تطابق 

پذیری بین خصوصیات موقعیتی و آگاهی مشتری و نیز خواص و علائم آن محصول است. در 

  پایگاه جستجوی چیزهای تازه و نو، وسیله ای برای حفظ بقا بوده و می تواند منحصرا در ایجاد ی

االاعاتی یا داده ای از دانش بالقوه مفید کم  کند. ممکن است مشتریان در جستجوی االاعاتی که 

اکنون مفید نیست، تصمیم عاقلانه ای بگیرند ولی با این فرض که در آینده اهمیت زیادی دارد، در 

رت های حل مشکلات مورد چیزهای تازه و نو به جتجو بپردازند و یا اینکه از آن برای بهبود مها

 (.2482استفاده کنند)لین و هوانگ، 

 بازاریابی سبز -2-8

آموزش  ، در روز زمین، جنبشی جدید برای حفظ محیط زیست به وجود آمد که برای 8374در سال 

بدهد  این کار بسیار  دادن به افراد درباره خطرهای ناشی از آلودگی، آموزش هایی در سطح وسیع

زیست نداشتند  ولی در  آن زمان، بیشتر مردم علاقه ای به مسئله حفظ محیط ااقت فرسا بود  در

توجه کردند و مقاله هایی در مجله  ، در روز زمین، در سراسر آمریکا مردم به این موضو  8334سال

که آن روز به عنوان ی  نقطه آغاز برای  چنین به نظر می رسد. های مشهور و روزنامه ها منتشر شد

وجود آمد که ارفداران حفظ محیط زیست دارای نیروهای توده ای و جهانی شدند  بهدهه زمین 

 (.8938 ،)کاتلر و آرمسترانگ

که بدون  از آن جا که منابع محدود بوده و خواسته های بشر نامحدود است، برای بازاریابان مهم است

بازاریابی سبز ی   رسانند . نقصان در دستیابی به اهداف سازمانی، منابع را به اور کارآمد به مصرف
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می کند. این نو  بازاریابی، از  استراتژی بازاریابی است که به بازاریابان در دستیابی به این هدف کم 

اریق ایجاد مزایای قابل تشخیص زیست محیطی بر اساس آن چه که مشتری انتظار آن را دارد از 

 (.  8915 ،)دعایی و فتحی محیط زیست حمایت می کند

 کردن  زندگی و مصرف تولید، برای پایدار و روشی منصفانه یافتن بشر، اصلی چالش جدید قرن در

 (. 8،2446است)هارتمن

 محیطی زیست قوانین که با محیطی زیست پاسخگویی برابر در کنندگان دغدغه مصرف میان این در

 محیط های ایجاد برنامه و اراحی منظور به را ها شرکت از روبه رشدی تعداد شده، راستا هم نیز

 (. 2،2448داده است)مین قرار فشار تحت دوستانه زیست

 و اولیه مواد تأمین تولید، توزیع، در را خود محیطی زیست منفی تأثیرات ها باید شرکت رو این از

 تقاضای و وسیله قوانین به صورت این غیر در.  دهند کاهش قابل توجهی ارز به انرژی مصرف

بازاریابی سبز فرآیندی اجتماعی است ( 9،2441شد)گرانت رانده خواهند عقب به مشتریان سرسختانه

ارزش آن ها، نیاز و خواسته خود را از اریق روش  که افراد و گروه ها از اریق مبادله محصولات و

  (.0،2447)سونتونسامیاخلاقی که آثار منفی بر محیط زیست را حداقل کند، برآورده می کنند

شامل تمام فعالیت هایی است که برای ایجاد و  بازاریابی سبز "پولونسکی"عبارت دیگر، به گفتهبه 

اوری که این ه خواسته های بشری اراحی می شود ب تسهیل مبادلات به منظور ارضای نیازها و

)لمب و ارضای نیازها و خواسته ها، حداقل آثار مضر و مخرب روی محیط زیست را داشته باشند

   (2446،ا5سوز

                                                           
1-Hartmann 

2-Min 

3- Grant 

4-Soonthonsmai 

5- Souza & Lamb 
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جمله  از افزایش فعالیت های بازاریابی سبز می تواند درنتیجه فشارهای درونی و یا بیرونی رخ دهد

فشارهای بیرونی که باعث سبز بودن می شوند ، می توان موارد ی از قبیل ارضای تقاضای مصرف 

ت روزافزون دولت اقدامات رقبا، دخال واکنش نسبت به تجاری –کنندگان، رسانه ها، مشتریان تجاری 

درونی زیادی نیز وجود دارند که بر شرکت ها فشار  و افزایش آلودگی محیط زیست را نام برد . عوامل

بگذارند، که برخی از آن ها عبارتند از: عامل هزینه، فلسفه  می آورند تا فعالیت های سبز را به اجر ا

 (. 8،8333)ولوسکی شرکت، ایجاد موضع رقابتی در بازار

 محیطی زیست اعتبار در مورد مشروح االاعات ارایه بازاریابان برای استراتژی بهترین بنابراین

سبز  زمینه در که اقداماتی رسانی االا  با باید شرکت راستا این در  مشتریان است به محصولاتشان

 تبلیغ با دونالد م  شرکت مثال جلب نماید برای را مشتریان نظر نموده خود های فعالیت نمودن

 نمودن سبز داده، انجام بازاریابی های حین فعالیت در اتلاف میزان کاهش جهت در که پیامد اقداماتی

  که آنجا از دیگر سوی از.  (2،2445است)گوراو رسانده کنندگان مصرف االا  به را های خود فعالیت

آگاهی  باید است، افزایش حال در روز به هستند، روز مواجه ها آن با مردم که محیطی زیست مشکلات

 فقدان و هستند االاعات نیازمند آگاهانه خرید برای مشتریان زیرا  یابد ارتقا ها آن محیطی زیست

 خریدشان به تصمیم هنگام سبز در های ویژگی و معیارها بکارگیری از مانع تواند االاعات می

  . (9،2446گردد)پراکش

که  است مشخص وضوح به نیز امر این و است بازاریابی سبز کلیدی جنبه رسانی االا  این واقع در

 باشد، شده ثابت ادعاهایی چنین اعتبار که تا زمانی را محصول محیطی زیست مزایای نباید ها شرکت

   .(2446پراکش،)آورد وجود به منفی نتایجی است ممکن بیان نمایند. زیرا

                                                           
1-Vlosky 

2- Gurau 

3-Prakash 
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فرآیند توسعه  زیست محیطی در همه مراحلی  هدف مهم از اراحی اکولوژیکی، ادغام ملاحظات 

تأثیر زیست محیطی آن در  محصول است به منظور کنترل همه آثار زیست محیطی ی  محصول، باید

مدنظر قرار گیرد درنتیجه بازاریابی سبز  دوره عمر محصول از تولید تا استفاده و حتی پایا ن حیاتش

در سبز شدن استراتژی ،  و تاکتیکی رخ دهداستراتژی   می تواند در سه سطح استراتژی ، شبه

 "تغییرات زیربنایی استراتژی  در فلسفه شرکت به وجود می آید، به عنوان مثال شرکت استرالیایی

فرآیندهای ماشین شویی را در ی  چرخه بسته سیستم بازیافت آب اراحی کرده  همه  "کارلاورز

است   توجهی در راه و رسم سازمان های تجاریسبز شدن شبه استراتژی  شامل تغییرات قابل  است .

می کنند که برای  به عنوان مثال بعضی هتل ها برای کاهش مصرف آب، از میهمانان خود درخواست

را برای شستشو در کف  تشخیص حوله های استفاده شده از حوله های تمیز، حوله های استفاده شده

وظیفه ای مثل ترفیعات، سبز می  ی فعالیت هایدر سبز شدن تاکتیکی برخ حمام یا وان قرار دهند

تبلیغاتی را برای مصرف بهینه، صرفه جویی  شود، مثلاً در ایام خشکسالی مسئولین امور آب، شعارهایی

   (.8333)ولوسکی،و احساس مسئولیت مصرف کنندگان به کار می برند

 تصمیم خرید مصرف کننده -2-9

مصرف کننده برای خرید ی  محصول یا خدمت، مجموعه اقداماتی را با عنوان فرایند تصمیم گیری 

مصرف کننده انجام می دهد  او پس از تشخیص نیاز خود، به جمع آوری االاعات می پردازد و بر 

اساس این االاعات، گزینه های خرید را ارزیابی کرده و درنهایت اقدام به تصمیم گیری می کند 

 .(8917،و همکاران )حیدرزاده

مصرف کنندگان هر روزه تصمیمات خرید بی شماری میگیرند و تصمیم خرید نقطۀ اصلی و مرکزی  

تلاش های بازاریابی به شمار می رود  مطالعات جزئی و موشکافانۀ بسیاری از شرکتهای بزرگ روی 
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اساسی است که مصرف کننده کنندگان در راستای پاسخ به این سؤال های  تصمیم های خرید مصرف

    (.8،2488)کاتلرچه میخرد، از کجا می خرد، چگونه و چه مقدار، چه زمانی و چرا خرید می کند

یکی از مسائل مهم در بررسی و شناخت رفتار مصرف کننده، فرایند تصمیم خرید است  اغلب سازمان 

، تلاش می کنند تا درباره آن ه هایی که درباره رفتار خرید مصر ف کنندگان به پژوهش میپردازند

مصرف کنندگان می خرند و هم نین علت، تعداد، نو  و مکان خرید آنها االاعاتی به دست آورند   

البته بر خلاف نو ، تعداد و مکان خرید، یافتن االاعاتی از علل رفتار خرید مصرف کننده یا خریدار کار 

و  )حیدرزادهمصرف کننده یا خریدار وجود دارد ساده ای نیست؛ زیرا پاسخ به این سوال در ذهن 

   .(8917 همکاران،

به اور کلی، خرید فعالیتی است که مصرف کننده با اشتیاق آن را انجام میدهد و ارزش تجربه کردن 

خرید کردن، راهی برای به دست آو ردن کالاها . را دارده فرایند تصمیم گیری و اثرش بر مصرف کنند

از است  از ارف دیگر، فرایند یا روند تصمیم گیری مصرف کنندگان در خرید، در یا خدمات مورد نی

حال تبدیل شدن به پدیده ای پی یده است  اکثر تولیدکنندگان و فروشندگان بزر گ، مجموعه 

گسترده ای از کالاها را برای مصرف کنندگان فراهم می کنند و هم نین این فروشندگان، محیط 

اراحی می کنند که مصرف کننده را ترغیب کند تا پول بیشتری خرج کند  فروشگاه را به نحوی

محرکات بیشتر، باعث به هیجان آمدن بیشتر مصرف کننده برای مشاهده و خرید کردن می شود 

      (8932 ،)خرمی

مطالعه فرایند های تصمیم گیری مصرف کننده از آنجایی اهمیت میابد که تحولات پی یده جهانی در 

زمینه ها و هم نین در زمینه بازاریابی بازاریابان را وادار نموده است تا فعالیتهای خود را  تمامی

کننده هستیم. بدین معنی که بر مبنای نظم خاصی، هدفمند نمایند . هر ی  از ما  به نوعی مصرف

                                                           
1-Kotler 
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که در مورد  کنیم. تصمیماتیها و ... را استفاده یا مصرف میغذا، لباس، مسکن، تحصیل، خدمات، ایده

گیریم، مصرف، تقاضا برای مواد خام، حمل و نقل، خدمات فنی و یا استقرار و تخصیص منابع می

شود. بنابراین فرایند های تصمیم گیری  موفقیت برخی صنایع و شکست برخی دیگر را موجب می

موفقیت های بازرگانی است. فاکتور مهم در کننده عامل مهمی در رکود یا رونق فعالیتمصرف

کننده است. این مسئله ، درک صحیح از نحوه تصمیم گیری مصرفهای بازاریابی و تبلیغاتیاستراتژی

یکی از جنبه های مشترک میان  های انتفاعی و هم غیرانتفاعی حائز اهمیت است. هم برای سازمان

مصرف کننده  همۀ ما بدون توجه به میزان تحصیلات، سیاست ها یا تعهداتمان، این است که همگی

هستیم و در مقطعی از زمان به منزلۀ مشتریان و مصرف کنندگان محصولات مختلف مطرح میشویم 

ما بر مبنای نظم خاصی غذا، لباس، مسکن، حمل ونقل، تحصیل، وسایل خانه، مرخصی ها، خدمات و 

امت اقتصاد ایده ها را استفاده یا مصرف می کنیم ما به منزلۀ مصرف کنندگان، نقش اساسی در سل

داریم تصمیماتی که در مورد مصرف، تقاضا برای مواد خام، حمل ونقل، تولید، کارهای فنی و هم نین 

استخدام کارکنان و استقرار و تخصیص منابع میگیریم، موقعیت برخی صنایع و شکست برخی دیگر را 

د یا به جریان افتادن تحت تأثیر قرار می دهد. بنابراین رفتار مصرف کننده ی  عامل عمده در رکو

 (. 8973 ،تمامی فعالیت های بازرگانی در جامعه ای با گرایش مصرف کننده است )صفائیان

در بازاریابی، شاخۀ مصرف کننده بررسی میکند که افراد و سازمان ها چگونه خدمات و محصولات را  

 (. 8912،انتخاب کرده و می خرند تا نیازها و تمایلات خود را برآورده می کنند )کهنسال

رفتار مصرف کننده موضو  ساده ای نیست و تلاش برای درک رفتار مصرف کنندگان ، از دستۀ مهم  

ترین فعالیت های مدیران بازریابی به شمار می آید. از آنجا که دانش رفتار مصرف کننده ، دانشی 

میان رشتهای است که از علوم مختلفی چون جامعه شناسی و روان شناسی، برای توضیح چرایی رفتار 

بان کم  مصرف کنندگان در بازار استفاده شده است، شناخت این چرایی رفتار می تواند به بازاریا

شایانی بکند  تلاش علم بازاریابی بر این است که ارز تفکر و واکنش مصرف کنندگان را تحت تأثیر 
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یکی از این تلاش ها، مطالعه روی رفتار خرید و پس از خرید (2441 ،)کاتلر و آرمسترانگقرار دهد 

شرکتها و سازمان مصرف کننده، سب  های تصمیم گیری آنان و عوامل مؤثر بر رفتار خرید از سوی 

 ها است.

فرایند تصمیمگیری خرید، تحت تاثیر عوامل گوناگونی است و این عوامل عبارتند از : عوامل فرهنگی 

اجتماعی و گروهی، عوامل روانی و فردی، عوامل موقعیتی و عوامل مربوط به آمیخته بازاریابی )روستا 

خود تاکید زیادی بر خصوصیات ذهنی مصرف  در مدل (8316). البته اسپرولز و کندال (8911 ،داور و

کننده در نحوه تصمیم گیری دارند و هشت خصوصیت ذهنی و یا سب  مصر ف کننده را در مدل 

االب )خود تعریف کرده اند  این هشت سب  مختلف عبارتند از: کمال گرا و حساس به کیفیت بالا 

مدگرا و حساس به  (ی قیمت و کیفیتاالب برابر)مارک گرا و حساس به نشان تجاری (کیفیت بالا

قائل به برابری )چیزهای جدید و مد روز، لذت گرا و االب خرید به عنوان سرگرمی، حساس به قیمت 

واکنشی و بی دقت، سرگردان با گزینه های فراوان،  (ارزش کیفیت دریافتی در برابر پول پرداختی

 ( 8912 ،)اعرابیعادت گرا و وفادار به ی  نشان تجاری 

 تصمیم خرید مصرف کنندهلز و کندال برای سپرومدل ا -2-9-1

پژوهش ها و مد ل های زیادی برای بررسی رفتار مصرف کننده صورت پذیرفته است که در یکی از 

مدلی را جهت بررسی شیوه های تصمیم گیری مصر  8316این پژوهش ها، اسپرولز و کندال در سال 

ف کنندگان اراحی کردند در ادامه به تشریح این مد ل و فرضیه های پژوهش مبتنی بر آن پرداخته 

 می شود:

کمال گرا : این ویژگی، حضور و آگاهی از تمایل به کالاهای با کیفیت بالا و نیاز به انجام بهترین  -8 

ین محصول یا مارک در دسترس تعریف می شود  در واقع در صورتی که کالا انتخاب به جای خرید اول

نیاز خریدار را برارف کند؛ برای او راحتی دربر داشته باشد و حس خوبی به او انتقال دهد، او نسبت 
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به قیمت حساسیت کمتری نشان می دهد  اغلب این مصرف کنندگان، مارک های گران قیمت را 

 قدند که قیمت ی  شناسه برای کیفیت است.انتخاب می کنند و معت

مارک گرا : اسپرولز و کندال، مارک گرا بودن را نیاز و تمایلی به خرید مارک های معروف، مارک  -2

های گران قیمت یا مار ک هایی که بیشتر تبلیغ شوند، توصیف می کنند  از نظر ستوبارت تنها 

مل نام های معروف و کیفیت هستند  خریداران قدرتمندترین مارک های بین المللی هستند که شا

مارک گرا معتقدند که این مارک ها کیفیت بهتری دارند و اینکه کیفیت برتر، قیمت های بالاتر را 

 (.8911 ،)افشارزاده توجیه می کند

بیشتر مصرف کنندگان می خواهند از کالایی استفاده کنند که زندگی شان را سهل و عاری از تنش 

از آنجا که مصرف کنندگان به مارک ها اعتقاد دارند، جهت خرید کردن به آنها نگاه می  می سازد 

کنند. مصرف کنندگان احساس می کنند که مار ک ها باعث می شوند تا آنها نسبت به تصمیمی که 

این نو  سب  تصمیم   (.2441)توماس،نسبت به خریدنشان می گیرند، احساس خوبی داشته باشند

به انتخاب نام های تجاری معروف و گران قیمت است  مصرف کنندگان با این نو  سب   گیری مربوط

      (.8،8370)مارکینتصمیم، معتقدند که هرچه قیمت محصولی بالاتر باشد، کیفیت آن نیز بهتر است

اب و مدگرا: اسپرولز و کندال مدگرایی را اینگونه تعریف کرده اند: تمایل به فرم ها و مد ل های جذ -9

جدید، مدهای در حال تغییر و هم نین خرید چیزهای هیجان انگیز و مقبول همگان  برخی پژوهش 

)کاتلر و ها حاکی از آن است که هنوز مد عامل مهمی در تصمیم گیری مصرف کننده است 

  .(8934 ،آرمسترانگ

ان برایشان مصرف کنندگان مدگرای آخر قرن بیستم، هم کیفیت خریدهای جزئی و هم ارزش وقتش

مطرح بود  هم نین از وسایل ارتباط جمعی برای مد بسیار تاثیر می گرفتند مصرف کنندگان مدگرا 

                                                           
1-Markin 
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هرگز محصولی که در حراج بود را نمی خریدند  هم نین آنها هرگز االاعاتشان را با کسی شری  

شدند و هرگز  ل نمینمی شدند؛ هرگز به دنبال نام یا مارک نمی گشتند؛ هرگز اهمیتی برای البسه قائ

درباره قیمتی که به نظر بالا بود نگران نبودند در نهایت ترجیح می دادند کمتر خرید کنند و درباره 

   (.8،2449)کیمکیفیت نیز اهمیت چندانی قائل نبودند

این نو ، سب  تصمیمی، است که به دنبال محصولات جدید است هم نین انگیزه ای است در جهت 

  سب  های جدید بازار و روندهای مد به روز بودن با

لذت گرا:  اینگونه خرید کردن به عنوان لذت بردن از خرید و تفریح تعریف می شود که شامل  -0

وقت در فروشگاه، خرید کردن برای خوش گذرانی و مسافرت کوتاه برای خرید کردن است بلنگر  اتلاف

اهمیت و ابیعت خریداران خلاق در خریدهای خرده را مورد مطالعه قرار  8314و کورگونکار در سال 

درصد خریداران از خرید کردن به عنوان گذران وقت و تفریح بهره می  74دادند  آنها دریافتند که 

گیرند آنها هم نین پی بردند که خریداران خلاق، به اور مداوم االاعات جمع کرده و اقدام می کنند 

 (. 8917 ،)کاتلر و آرمسترانگخریدهای واکنشی و بی هدف شرکت می کنند و بیشتر در 

حساس به قیمت: حساسیت به قیمت، آگاهی از بهترین ارزش و خرید کردن در حراجی با پایی ن  -5

 (.8917 ،)کاتلر و آرمسترانگ ترین قیمت ممکن تعریف می شود

مانند روزنامه ها و تلویزیون، پیام  های  اینگونه خریداران، االاعات قیمتها را از منابع متعددی

تبلیغاتی به دست می آورند و محتااانه مصرف می کنند و تمایل به دریافت ارزش حقیقی دارند 

همین خریداران، نسبت به کیفیت خرده فروشی بی اعتنا هستند، به ویژه اینکه نسبت به مد نیز 

کمی به ار حهای جدید  حساس نیستند به البسه اهمیت خاصی نمی دهند و توجه

   (.2449)کیم،دارند

                                                           
1-Kim 
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واکنشی : خرید واکنشی و از روی بی دقتی اینگونه تعریف می شود : انجام خریدهای بدون برنامه -6

ریزی قبلی و از روی انفعال خرید واکنشی رفتاری پی یده و پوشیده از مصرف کننده است که 

 (.8919 ،آرمسترانگ)کاتلر و  مفهومی کلیدی از منظر خرده فروشی است

سردرگم در گزینه های زیاد : برای بسیاری از مصرف کنندگان، در مورد محصولات به لحاظ وجود  -7

مارک ها و االاعات پراکنده، سرگردانی و سردرگمی به وجود می آید. تعداد زیادی محصولات مارک 

در سا ل های اخیر، بسیاری از دار در فروشگاه ها موجود است علاوه بر آن افزایش مارک های متفرقه 

 .(8919 ،آرمسترانگ و کاتلر) شرکت ها به دنبال راهی برای فروش بیشتر محصولاتشان هستند 

 عادت گرا : این افراد، مصرف کنندگانی هستند که معمولاً مارک مورد علاقه ای دارند  فقط به ی  -1

کنند  جذاب بودن فروشگاه نیز باعث  مارک می چسبند و یا به اور مداوم از ی  فروشگاه خرید می

 می شود بسیاری از مصرف کنندگان مجدداً به آنجا برگردند .

فروشگاه ها معمولاً با رایحه ای خاص، رنگ های روشن و یا پخش موسیقی، جذابیت ایجاد می کنند. 

 .(8919 ،گآرمستران و کاتلراین ذهنیت بر روی دریافت مصرف کننده از کالاها و خدمات موثر است )

 تصمیم خرید مصرف کنندهمدل والس برای  -2-9-2

عوامل اصلی تأثیرگذار روی فرآیند جستجوی االاعات و به تبع آن تصمیم گیری برای خرید به وفور 

مورد بررسی قرار گرفت هاند که نتایج تحقیقات نشان می دهد این عوامل عبارتند از: ویژگی های 

 بازار، ویژگیهای محصول، خصوصیات مصرف کننده و ویژگیهای موقعیتی در مورد خصوصیات مصرف

کننده عواملی نظیر موقعیت اجتماعی، سن، میزان یادگیری و آشنایی افراد با انوا  محصولات و 

بخشی  وبرداشت مصرف کننده از ریس ، به صورت عوامل انفرادی مورد بررسی قرار گرفته اند )افجه 

 . (8913 ،زاده برج
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ت که مرکز ثقل این مد لها با توجه به مدل های ارائه شده از رفتار مصرف کننده، می توان دریاف

فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده است که تحت تأثیر عوامل درونی، بیرونی، برداشت از خود، شیوه 

زندگی مصرف کننده و تجارب و آموخته های وی منجر به اخذ تصمیم خرید می گردد. بطور مثال 

که این عوامل بر سب   هاوکینز در مدل خود ی  سری عوامل بیرونی و درونی را برشمرده است

زندگی و تصور از خود مصرف کننده تأثیر گذاشته و در نهایت نیازها و علایق مصرف کننده را شکل 

می دهند و منجر به تصمیم گیری مصرف کننده شده و فرآیند تصمیم گیری او را شکل می دهند. در 

د که بر عوامل درونی و بیرونی جریان این چرخه، مصرف کننده یافته ها و تجاربی را به دست می آور

تأثیر می گذارند و این عوامل نیز به نوبه خود بر سب  زندگی و تصور از خود مصرف کننده تأثیر می 

گذارد و این چرخه هم نان ادامه می یابد  وی هم نین معتقد است که عوامل بیرونی و درونی 

 (.8913 ،بخشی زاده برج وتلویحاً بر یکدیگر تأثیر دارند )افجه 

 از ارفی انوا  تصمیم گیری مصرف کننده از دو بعد قابل بررسی می باشد:

 درگیری ذهنی با فرآیند خرید که می تواند روی ی  ایف از کم تا زیاد تعریف شود. -8 

 کم          درگیری ذهنی خرید                   زیاد               

 ند روی ی  ایف از کم تا زیاد تعریف شود.که می توا 8درگیری ذهنی با محصول -2 

 کم      درگیری ذهنی با محصول                      زیاد          

بر اساس این دو بعد، چهار نو  تصمیم گیری در رفتار مصرف کنندگان وجود دارد و با توجه به انوا  

 (عمل گرا)وآوران، تجربه کنندگانسب  های زندگی والس برخوردار از منابع بالا، چهار گروه شامل ن

وجود دارند که آشنایی با انوا  سب  های زندگی و  (و موفقان )وجهه گرا (اصول گرا)راضی شدگان
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ویژگی های ایشان کم  زیادی به تدوین استراتژ یهای بازاریابی و بخش بندی بازارهای مصرفی می 

 نماید.

مهم تر از خود آنها است. بررسی آراء و نظریه های بطور کلی آگاهی از منطق دسته بندی نظریه ها، 

اندیشمندانی که در زمینه دسته بندی و سامان بخشی به جنگل تئوری های مدیریت و سازمان تلاش 

  .( 8912 ،کرده اند، عمدتاً نتایج زیر را در پی داشته است: )اعرابی

 دسته بندی تاریخی تئوری های مدیریت

  های مدیریتدسته بندی موضوعی تئوری 

 دسته بندی نگرشی تئوری های مدیریت 

   (.کاربرد تئوری نقاط مرجع استراتژی )دسته بندی فلسفی و منطقی تئوری های مدیریت 

در رویکرد دسته بندی فلسفی و منطقی تئوری های مدیریت، عوامل بنیادینی که به نحوی به کلیه 

قرار گرفته و کلیه تئوری ها بر مبنای این  تئوری های مدیریت و سازمان مرتبط می باشند، مد نظر

عوامل بنیادین تقسیم بندی و جانمایی می شوند  شناسایی عوامل بنیادین و جانمایی تئوری ها بر 

مبنای آنها به روشن شدن ارتباط تئوری های موجود در موضوعات مختلف مدیریت و سازمان از جمله 

ی کند و بر این اساس جنگل تئوری ها با نظمی فرهنگ، ساختار، نیروی انسانی و غیره کم  م

منطقی دسته بندی می شود. نتیجه دسته بندی عوامل بر اساس عوامل بنیادین که میتوان به آنها 

از دیدگاه اسَل فرآیند تصمیم  نقاط مرجع استراتژی  گفت، دستیابی به الگویی همه جانبه است.

ی برای خرید ی  ماشین فرآیندی متفاوت از گیری مصرف کننده ت  فرآیندی نیست. تصمیم گیر

تصمیم گیری برای خرید ی  خمیر دندان است  انوا  تصمیم گیری های خرید مبتنی بر دو بعد است 

 (.8913 ،بخشی زاده برج ومیزان دخالت در خرید )افجه   -2دامنه وسعت تصمیم گیری،  -8
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شد مصرف کنندگان می توانند تصمیمات اولین بعد شامل پیوستاری از تصمیم گیری تا عادت می با

از کسب االاعات وارزیابی مارک های متفاوت مبتنی سازند، و (خود را بر ی  فرآیند شناختی )تفکر 

عدم تصمیم گیری( استفاده کنند. دومین بعد پیوستاری را از خریدهای بسیار )یا از روش عادت

 پی یده تا خریدهای با پی یدگی اندک شرح می دهد.

دهای بسیار پی یده آنهایی هستند که برای مصرف کننده مهم هستند  چنین خریدهایی به خری

شدت با شخصیت مصرف کننده و تصوری که از خودش دارد، در ارتباط هستند و شامل برخی ریس  

های شخصی، اجتماعی یا مالی می باشند چنین محصولاتی، ارزش این را دارد که مصرف کننده وقت 

را برای بررسی دقیق انوا  آن صرف کند خریدهای با پی یدگی اندک، آن دسته از  و انرژی خود

خریدهایی هستند که برای مصرف کننده آنقدرها مهم نیستند و ریس  های روانشناختی، اجتماعی یا 

مالی چندانی ندارند. در چنین مواردی ممکن است آن محصول ارزش این را نداشته باشد که مصر ف 

و کوشش خود را برای جستجوی االاعات درباره مار کها و یا بررسی ایف وسیعی از بدی کننده وقت 

درگیری ذهنی با خرید زیاد و ()تصمیم گیری پی یده )گسترده -8  (.8،8331)آسللها صرف کند

 :(درگیری ذهنی با محصول زیاد

دگی زیاد است و اولین فرآیند تحت عنوان تصمیم گیری پی یده، زمانی اتفاق می افتد که پی ی

تئوری یادگیری که به  "قبل از هرکاری فکر کن"با این پیش زمینه که . تصمیم گیری رخ می دهد

بهترین نحو این فرآیند را توضیح می دهد، یادگیری شناختی است  فرآیند شناختی فرآیندی است که 

 زیاب ی کند.در آن لازم است مشتری ویژگی های ی  مارک را بسط داده و جزئیات آن را ار

                                                           
1- Assael 
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در تصمیم گیری پی یده، مصرف کننده مار کها را بطور تفصیلی و در ی  حالت تدافعی مورد بررسی 

قرار می دهد االاعات بیشتری جستجو می شوند و مارک های بیشتری نسبت به سایر انوا  موقعیت 

 (.     8331، آسلهای تصمیم گیری مورد ارزیابی واقع می شوند )

در فرآیند تصمیم گیری پی یده خرید، مصر ف کننده برای تصمیم گیری پنج مرحله کامل را پشت 

سر م یگذارد که شامل شناخت مشکل، تحقیق برای جمع آوری االاعات، ارزیابی گزینه ها، تصمیم 

   .(8919،آرمسترانگ وگیری خرید و رفتار پس از خرید می باشد )کاتلر 

زمانی که ی  (گیری ذهنی با خرید زیاد و درگیری ذهنی با محصول کمدر)تصمیم گیری محدود -2

مصرف کننده تصمیمی را در ی  حالت با پی یدگی کم اتخاذ می کند، به وسیله تصمیمگیری محدود 

مشخص می شود گاهی مواقع مصرف کنندگان به دلیل اینکه تجارب قبلی اندکی درباره ی  محصول 

ر ی  خرید ای می کنند، حتی اگر این تصمیمات چندان هم پی یده دارند، مسیر تصمیم گیری را د

نباشند  هم نین تصمیمگیری محدود ممکن است زمانی رخ دهد که مصر ف کنندگان در جستجوی 

تنو  هستند  گاهی در خریدهای ساده بر خلاف تصمیم گیری های روتین که از ویژگی های خرید 

هر دو ساده هستند که یکی نیاز به تصمیم گیری )می باشد اجباری است، نیاز به تصمیمگیری محدود

دارد و دیگری نیاز به تصمیم گیری ندارد( تولید محصولات جدید و ایجاد تغییر در مارک های موجود، 

باعث سوق دادن مشتری از خریدهای روتین به سمت خریدهای با تصمیم گیری محدود می شود  به 

ذ جدید و نازک با ی  سری ویژگی های جدید به بازار عرضه می عنوان مثال زمانی که ی  نو  کاع

شود، توجه مشتری به سمت آن محصول جلب می شود و تا حدی به جستجوی االاعات و ارزیاب ی 

مارک می پردازد  زمانی که مشتری نسبت به آن محصول اعتقاد پیدا کرد ، خرید کرده و سپس آن را 

تصمیم گیری های محدود شامل فرآیند ذهنی می شوند، فرآیند  ارزیابی می کند  بنابراین اگر چه

آموزشی مربوط به آنها ی  فرآیند منفعل است تا ی  آموزش ذهنی. زیرا جمع آوری االاعات و 
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تئوری یادگیری که تصمیم گیری محدود را به  ارزیابی مارک به صورت منفعلانه صورت می گیرد

 یری منفعلانه است.بهترین شکل توصیف می کند، تئوری یادگ

درگیری ذهنی با خرید کم و درگیری ذهنی )تصمیم گیری بر اساس وفاداری به ی  مارک تجاری -9

با محصول زیاد( زمانی که انتخاب تکراری است، مصر ف کننده از تجارب گذشته مطالب ی را آموخته 

بیشترین رضایت را از آن و با تصمیم گیری اندک یا حتی بدون احتیاج به تصمیم گیری مارکی را که 

دارد، خریداری می کند. این وفاداری به مارک، نتیجه رضایت مداوم و تعهد زیاد به ی  مارک خاص 

می باشد  در این مورد میتوان مثالهائی مانند خرید کفشهای پارچه ای مخصوص بسکتبال نای  یا 

ین تاملی خرید می کند چون یکی از غلات غنی شده کلاگ را ذکر کرد  بنابراین مشتری با کمتر

رضای تمندی قبلی دارد و یا در پی ی  مسئله خاص، نسبت به آن مارک تعهد قوی دارد. تئوری 

یادگیری که وفاداری نسبت به ی  مارک را به بهترین شکل توصیف میکند، شرای سازی عاملی 

در هر دو مورد ( شودتقویت مثبت یا رضایت خاار از ی  مارک که منجر به تکرار رفتار می ) است

شرح داده می شود، با این  "اعتقاد / ارزیابی / رفتار"تصمی مگیری پی یده از اریق سلسله مراتب 

تفاوت که قسمت شکل دهی اعتقاد و ارزیابی مارک در فرآیند وفاداری نسبت به ی  مارک، لازم نمی 

 باشد.

درگیری ذهنی با محصول کم(  درگیری ذهنی با خرید کم ون)روتیتصمیم گیری اجباری یا -0 

چهارمین رویه تصمیم گیری روش اجباری یا دخالت کم در خرید محصول و عدم تصمیم گیری می 

باشد بی تفاوتی به این معنی است که مصر ف کننده همان مارک قبلی را می خرد، نه به دلیل 

ت بگذارد و خود را برای وفاداری به آن مارک، بلکه به این دلیل که از دیدگاه او ارزش اینکه وق

 (.8311)اسل، جستجوی ی  بدیل به زحمت بیندازد، ندارد
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شرایط درگیری ذهنی فرد با خرید : درگیری ذهنی خرید عبارت است از سطحی از توجه و علاقه به 

فرآیند خرید که به دلیل نیاز فرد به ی  خرید خاص تحری  می شود. بر این اساس، درگیری ذهنی 

  حالت موقت است که برای فرد یا خانواده رخ می دهد و تحت تأثیر تعاملات بین برای خرید ی

ویژگی های افراد، ویژگی های محصول و ویژگی های موقعیتی قرار می گیرد توجه داشته باشید که 

درگیری ذهنی خرید شبیه به درگیری ذهنی با ی  محصول نیست ممکن است ی  مصرف کننده از 

م تجاری یا ی  رده محصول کاملاً درگیری ذهنی پیدا کرده باشد اما به دلایلی نظر ذهنی با ی  نا

نظیر وفاداری به نام تجاری یا محدودیت زمانی از درگیری ذهنی اندکی برای خرید آن محصول 

 (.  8916 ،بست وبرخوردار باشد )هاوکینز 

سطح درگیری مصرف کننده با محصول نیز پیوستاری از زیاد تا کم است  موقعیت مصرف کننده در  

این پیوستار به چندین عامل بستگی دارد. بطور کلی احتمال اینکه مصرف کننده با ی  محصول در 

 (.8311)اسل، گیر شود زمانی افزایش می یابد که این محصول برای مصرف کننده مهم است

چگونه ی  "یگر، شیوه های زندگی مصر ف کننده است. شیوه زندگی بطور ساده به عنوان موضو  د

 .( 8916 ،بست وتعریف شده است )هاوکینز  "نفر زندگی می کند

از شیوه زندگی برای توصیف سه سطح تجمع مردم ی  فرد، گروه کوچکی از افراد در حال تعامل و 

  (.8910 ،)اسماعیل پوراستفاده می شود  (مثلاً ی  بخش بازار)گروه بزرگی از افراد

مفهوم شیوه زندگی به مجموعه ای از عقاید کاملاً متمایز از شخصیت اشاره دارد. شیوه زندگی به نحوه 

زندگی افراد، نحوه خرج کردن و چگونگی اختصاص دادن اوقات آنها مربوط است و با اعمال آشکار و 

باشد در مقابل، مدل های استاندارد شخصیت مصرف کننده رفتار های مصرف کنندگان در ارتباط می 

را از دیدگاه درونی تری توصیف می کنند. از این دیدگاه، شخصیت الگوی ویژگی های تفکر، احساس 

    (.8370)مارکین،و ادراک مصرف کننده را ترسیم  می کند
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 تحقیقپیشینه  -2-11

وثر بر رفتار انتخابی مصرف کننده با توجه ( در تحقیق خود عوامل م8930سید صالحی و کاظمی ) -

 بررسی مورد جامعهبه محصولات سبز مبتنی بر تئوری ارزش مصرف را مورد بررسی قرار دادند. 

 سوالات به نفر 072تصادفی  اور به که بودند قزوین استان بهداشتی و شوینده مواد کنندگان مصرف

 از آنها تحلیل و تجزیه و پرسشنامه اریق از شده آوری جمع های داده از استفاده دادند. با پاسخ

 به و پرداخته انتخابی رفتار بر شاخصها این از ی  هر تاثیر میزان بررسی به ساختاری روش معادلات

 کیفیت، ارزش شامل که تحقیق این در مشتری شده درک ابعاد بین تمامی از کهند رسید نتیجه این

 اجتماعی ارزش. بودند شناختی ارزش و ارزش شرای احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش قیمتی، ارزش

 داشتند سبز به محصولات نسبت کننده مصرف انتخابی رفتار روی بر را تاثیر بالاترین کیفیت ارزش و

و  تازگی بالا، کیفیت دنبال به. نمیباشد برخوردار زیادی اهمیت از کننده مصرف برای قیمتی ارزش و

 سبز محصول خرید ازای به خاص و ویژه شرایط اجتماعی، رضایت کسب محصول، بودن جدید

 ندارد. چندانی حساسیت سبز محصولات قیمت بالای به نسبت و میباشد

( در تحقیق خود تاثیر تعامل آنلاین بر تمایل مصرف کننده به مصرف 2483ژیا و همکاران ) -

پرسشنامه رسمی به صورت آنلاین منتشر شد که از میان  044محصولات سبز را بررسی کردند. تعداد 

پرسشنامه معتبر بود. تحلیل توسط همبستگی پیرسون نشان داد که همبستگی مثبت  902آن ها 

بین دو حالت تعاملی) تعامل بین بنگاه و مشتری و تعامل بین مشتریان قدیمی و جدید ( و  واضحی

ارزش ادراک شده مشتریان وجود دارد.ارزش ادراک شده نقش میانجی در ارتباط بین دو حالت 

تعاملی و تمایل به خرید محصول سبز ایفا میکند. این یافته ها مقالات موجود در رابطه با رفتار 

 کننده و بالا بردن بازده کارهای عملیاتی شبکه را قوت می بخشد.  مصرف

در تحقیق خود چشم انداز تئوری برابری در خرید گروهی آنلاین را مورد بررسی قرار ( 2481لیم ) -

نمونه را که از اریق نمونه گیری سیستماتی  از بین مصرف کنندگانی که  051داد. این پژوهش، 
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ی آنلاین در برابر مدل برابری خرید شرکت داشته اند با استفاده از مدل قبلا در ی  خرید گروه

معادلات ساختاری آزمون کرد. یافته ها هم از ساختارهای ورودی شامل) فداکاری ادراک شده و 

ریس  ادراک شده( و ساختارهای خروجی شامل )کیفیت ادراک شده و مزیت ادراک شده(، از مدل 

د. یافته ها اهمیت فداکاری ادراک شده، ریس  ادراک شده، مزیت برابری خرید حمایت می کن

ادراک شده و کیفیت ادراک شده را بر روی ارزیابی ادراک شده ی مدل برابری نشان می دهند. نتایج 

پیشنهاد می کنند که بازاریابان خرید گروهی آنلاین، و اپراتورهای وبسایت ها بایستی بر روی ترویج 

زش برای پول، انتخاب خوب محصولات و خدمات، آسانی( و کیفیت ادراک مزیت ادراک شده)ار

شده)راحتی استفاده، زیبایی شناسی، سرعت پردازش بالا( و اقداماتی که باعث کاهش فداکاری ادراک 

لحاظ پولی، زمان و تلاش( و ریس  ادراک شده )امنیت، حریم  شده ی مصرف کنندگان می شود)از

 رسال کالا( در خرید گروهی آنلاین تمرکز کنند.خصوصی، مرجوعی کالا و ا

( در تحقیقشان به مدلسازی عوامل نگرش مصرف کنندگان به خرید 2487سوکی و سوکی ) -

گروهی آنلاین پرداختند. نتایج تحلیل ها توسط نرم افزار اسمارت پی ال اس نشان داد اعتماد به وب 

می باشد. هم نین ریس  مالی، ریس  محصول سایت بر نگرش نسبت به خرید گروهی آنلاین موثر 

 و ریس  زمانی بر اعتماد موثر است.

( در تحقیقشان تاثیر عوامل موثر بر رفتار انتخابی محصولات سبز مبتنی بر 2482لین و هوآنگ ) -

نتایج تحقیق آن ها نشان داد انتخاب محصولات تئوری ارزش های مصرف را مورد بررسی قرار دادند. 

 ارزش، عملکرد، قیمت و ... نیست.سبز شامل 

 در آنلاین خرید بر موثر مصرف ارزشهای مقایسه درباره پژوهشی (2447و همکاران ) اندروز لیندا -

 ارزش متغیر در زن و مرد خریداران که دادند نشان پژوهش آن نتایج .دادند زن انجام و مرد خریداران

 .متفاوتند هم با آنلاین هنگام خرید در اجتماعی

 انجام میکند تبدیل بهتری انسانهای به را ما سبز محصولات آیا درباره را پژوهشی (2484مازار) نینا -

 .داد
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آنها  بلکه است کیفی عملکرد و قیمت مبنای بر تنها نه کنندگان مصرف انتخاب کند می اذعان وی

 سبز محصولات معرض در گرفتن قرار اگرچه. میگیرند نظر در نیز را اجتماعی و اخلاقی ارزشهای

 میتواند

بروز  مجوز است ممکن سبز محصولات خرید بگذارد، فرااجتماعی و اخلاقی فعالیتهای در مثبتی تاثیر

 باشد. هم غیراخلاقی و خودخواهانه رفتارهای

 خرید به تمایل بر تاثیرگذار فاکتورهای درباره را پژوهشی (2482همکاران) و چیائو لونگ مین -

 گروهی خرید به تمایل که داد نشان آنها تحقیق نتایج. دادند انجام آن از رضایت و آنلاین گروهی

 .است بینی پیش قابل فروشنده خلاقیت و کننده مصرف اعتماد و رضایت روی از آنلاین

 های حراج در شرکت انگیزشی های مکانیزم درباره پژوهشی (2484وهمکاران) کافمن رابرت -

: شد گرفته قرار نظر مد مشوق مکانیزم سه پژوهش این در. دادند انجام آنلاینگروهی  خرید بر مبتنی

 مصرف که داد نشان آنها تحقیقات نتایج. محور-مقدار و محور-محور، توالی-زمان های مشوق

 ی عادلانه های قیمت ادراکات برای مبنایی ی سازنده عنوان را به گروهی خرید تخفیفات کنندگان

 .نگرند می گروهی های حراج در بیشتر

 

 مدل مفهومی تحقیق -2-11

 با توجه به موضو  تحقیق، مدل مفهومی زیر ارتباط بین متغیرها و فرضیات تحقیق را نشان می دهد:

 

 

 



63 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2482( ؛ لین و هوآنگ )2487مدل مفهومی تحقیق برگرفته از سوکی و سوکی ): 0-2شکل 

 

 

 

 ریسک مالی

 ریسک محصول

 ریسک زمانی

 اعتماد به وبسایت

 اطمینان ساختاری

 شهرت ادراک شده

د نگرش نسبت به خری

 گروهی آنلاین

ول خرید محصتصمیم به 

 سبز

 ارزش کارکردی

 ارزش اجتماعی

 ارزش مشروط

ارزش معرفت 

 شناسانه

 ارزش احساسی

 جنسیت 

 درآمد 
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سومفصل   

 تحقیق روش
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 مقدمه -3-1

ی االاعات و چگونگی و نحوه گردآوری االاعات آورجمع منابع در این فصل در مورد روش تحقیق،

با جامعه آماری  ازآنپس. ردیگیمی و موشکافی قرار موردبررسفرایند تحقیق  سپس .میکنیمصحبت 

 .باشدیمی دیگر این فصل هابخشی و تعیین اندازه نمونه از ریگنمونه نحوه .میشویمتحقیق آشنا 

که در پایان به چگونگی اراحی و سنجش  باشدیمی االاعات در این تحقیق پرسشنامه آورجمع ابزار

 اعتبار و روایی آن پرداخته خواهد شد.

 روش تحقیق -3-2

از ارفی این تحقق ه تحقیقات کاربردی قرار می گیرد. این تحقیق در زمر، با توجه به هدف تحقیق

ی( در ابینهی)زم یشیمایپی هاپژوهشپیمایشی بوده زیرا به توصیف متغیرها می پردازد.  -توصیفی

را  هادهیپد، ویژگی رویدادها؛ اشیاء و اندتلاشی قرار دارند و در رتجربیغی توصیفی و هاپژوهشزمره 

یی را در اختیار هاسؤالی(، محقق ابینهی)زم یشیمایپی هاپژوهش در د.که هست گزارش دهن گونهآن

 را توصیف کند. هاآنی هایژگیویا  رفتارها، نظرات، هانگرشتا  دهدیمی  نمونه یا کل جامعه قرار 
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را  و ارقام اعداد ی کمی،هاداده، هامصاحبهیا  هاپرسشنامهاین روش پژوهشگران با استفاده از  در

 .کنندیمتحلیل  ی آماری تجزیههاروشرا با استفاده از  هاآنی کرده و آورجمع

 جامعه آماری -3-3

ی از رویدادها، اشیاء، حوادث یا افراد که حداقل در ی  صفت مشترک هستند تشکیل جامعه امجموعه

( باشد شمارشرقابلینامحدود )غ( یا شمارشمحدود )قابلآماری ممکن است  جامعه .دهندیمی را آمار

مشتریان وبسایت های ی تحقیق شامل تمامی آمارجامعه  (. با توجه به هدف پژوهش،87:8939بیانی،)

می باشند که تعداد آن ها بالاتر از یکصد هزار نفر در نظر گرفته شده  خرید گروهی آنلاین در ایران

 است.

 حجم نمونه آماری -3-4

ی از ارمجموعهیز. نمونه شوندیمادث است که از جامعه انتخاب نمونه گروهی از افراد، اشیاء یا حو

ی حاصل از نمونه را در صورت رعایت ضوابط هاافتهجامعه است و باید معرف آن باشد. مشاهدات و ی

 (.81:8939بیانی،داد )به جامعه تعمیم  توانیمعلمی 

نفر در نظر گرفته شده  910در این تحقیق حجم نمونه آماری با توجه به جدول کرجسی مورگان، 

 است.

 روش نمونه گیری -3-5

های ناشناخته های دقیق پارامتریابی به برآوردگیری عبارت است از دستهدف عمده تئوری نمونه

ی، محقق سرشماردر مسائل  کهییازآنجااست.  محاسبهقابلجامعه از آمارهای نمونه که به سهولت 

وقت و زمان زیادی برای انجام کارها نیاز  رونیازاعه آماری مراجعه کند بایست به تمام اعضای جاممی

گیری بر روی شود اما چون نمونهمی سازمشکلدارد که در بسیاری موارد گذشت زمان برای محققین 
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در  رونیازا .ابدیافزایش می شدتبهگیرد لذا سرعت انجام کارها بخش محدودی از جامعه صورت می

ر از یکصد هزار تکه بالا مطالعه موردپژوهش حاضر با توجه به ماهیت موضو  پژوهش و جامعه آماری 

نفر خواهد  910، %35است، حجم نمونه ابق جدول مورگان در سطح اامینان  شدهگرفتهنفر در نظر 

در لحظه  تفاقاً ای را که هرکساست و  شدهاستفادهدر دسترس غیر احتمالی ی ریگنمونهبود که از روش 

 .ردیگیم دربرانتخاب نمونه حضور دارد 

 

  روش جمع آوری دادها -3-6 

، به ماهیت و نحوه هایژگیویی دارد که آگاهی در مورد این هایژگیوکیفی یا کمی  ازنظری ادهیپدهر 

هر تحقیقی اعم از توصیفی یا تبیینی، دستیابی به االاعات در  هدف وابسته است. هاآندستیابی به 

در هر تحقیق، مستلزم دست  شدهانتخاب مسئلهبرای  حلراهپاسخ و  افتنی مورد این تغییرات است.

ی احتمالی و موقتی هاپاسخ عنوانبهیی که هاهیفرضبتوان  هاآنیی است که از اریق هادادهیافتن به 

 (.77:8916نظری،کرد )را آزمون  اندشدهمطرح تحقیق مسئلهبرای 

 ی و میدانی استفاده شد.اکتابخانهدر این پژوهش، از دو روش  هادادهی آورجمع منظوربه

 متغیرهای تحقیق -3-7

  از: اندعبارت موردبررسی تحقیق متغیرهای این در

-پیکان قرار نمیشود که هرگز هدف نوک به متغیری گفته می مستقل: متغیرهای-3-7-1

 هایاست، که با توجه به مفهوم و مدل تحقیق، متغیر شدهخارجاز آن  ارفهی های گیرد و پیکان

ریس  مالی، ریس  محصول، ریس  زمانی، اعتماد به وبسایت، اامینان ساختاری، شهرت ادراک 
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ساسی شده، ارزش کارکردی، ارزش اجتماعی، ارزش مشروط، ارزش معرفت شناسانه و ارزش اح

 د.نشومستقل مدل محسوب می متغیرهای

برخلاف متغیرهای مکنون مستقل که در تمامی معادلات نقش علت را  وابسته: متغیر -3-7-2

-باشند، متغیرهای مکنون وابسته در برخی از معادلات معلول متغیرهای مکنون مستقل میدارا می

شود که هدف حداقل ی  متغیر مکنون وابسته، به متغیر مکنونی االاق می دیگرعبارتبهباشد. 

های نگرش نسبت به خرید قرار گیرد، که با توجه به مفهوم و مدل تحقیق، متغیر  ارفهی پیکان 

 شود. مکنون وابسته مدل محسوب می متغیر گروهی آنلاین و تصمیم به خرید محصولات سبز

غیری است که محقق آن را انتخاب، دستکاری و اندازه گیری می مت :تعدیلگر متغیر -3-7-3

کند تا مشخص شود که تغییر در آن در نحوه و میزان تاثیرگذاری یا رابطه متغیر مستقل بر وابسته 

در نظر  تعدیلگر متغیرهای عنوانبه جنسیت و درآمد هایمتغیردر این پژوهش  نقش دارد یا خیر.

  .اندشدهگرفته

 تحقیقپرسشنامه  -3-8

ی خود را درون هاپاسخ، دهندگانپاسخاست که  شدهنیتدواز قبل  سؤالاتپرسشنامه مجموعه 

در این پژوهش به منظور جمع آوری داده ها از  .کنندیمی معین انتخاب هانهیگزی از ادامنه

استفاده  (2482)( و لین و هوانگ 2487برگرفته از تحقیقات سوکی و سوکی )پرسشنامه استاندارد 

 است.شده 

این مقیاس از  در .باشدیمی لیکرت بنددرجهی و بر اساس مقیاس افاصلهی پرسشنامه ریگاندازه سطح

 مسئلهی برای نشان دادن شدت علاقه خود به ی  بنددرجهکه از ی   شودیمخواسته  دهندگانپاسخ

 سؤالاتی برای پاسخ انهیگز(. در این تحقیق نیز از مقیاس لیکرت پنج 71:8916نظری،کنند )استفاده 

 :است شدهاستفاده

 نمره دهی بر اساس ایف لیکرت:  8 -9جدول 
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گزینه 

 انتخابی

 کاملاً مخالفم مخالفم نظری ندارم موافقم کاملاً موافقم

 8 2 9 0 5 امتیاز

 روایی پرسشنامه  -3-8-1

مدرن،  فیدر تعر است، مناسب باشد. موردنظر آن هی ریگاندازهابزاری دارای روایی است که برای 

ی آن ریگاندازهی( باصفتی که آزمون برای ریگاندازهروایی عبارت است از توافق بین نمره آزمون )ابزار 

(. در این تحقیق سعی شده جهت دستیابی بر اعتبار لازم 885:8912شایسته معین،است ) شدهساخته

در اراحی و استفاده از پرسشنامه، پس از انجام مطالعه مقدماتی پیرامون موضو  به بررسی کامل 

ضمن با مشورت با اساتید راهنما و  در پرداخته شود. هاآندر این زمینه و نتایج  شدهانجامتحقیقات 

 شدهنیتدوی اراحی گردید و پس از دخالت دادن نظرات اصلاحی، پرسشنامه نهایی اپرسشنامه مشاور

 .است

لارکر استفاده شده است که  -هم نین جهت تعیین روایی از روش روایی واگرا و همگرا و آزمون فورنل

 در فصل چهارم روش کار به تفصیل بیان خواهد شد.

 پایایی پرسشنامه  -3-8-2

را تحت شرایط مشابه  موردنظری اگر صفت عنی؛ اشاره دارد آن دقتبهی ریگاندازهوسیله  پایایی ی 

ی از کی (.885:8912شایسته معین،باشد ) اعتمادقابلی کنیم، نتایج حاصل مشابه و ریگاندازهدوباره 

روش برای محاسبه  نیا ی محاسبه قابلیت اعتماد استفاده از فرمول آلفای کرونباخ است.هاروش

ی مختلف را هاصهیخصیی که هاآزمونپرسشنامه یا  ازجملهی ریگاندازههماهنگی درونی ابزار 

ی هر هانمرهباید واریانس  ی محاسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدابرا .رودیمبه کار  کندیمی ریگاندازه

ی کرونباخ بین صفر و ی  متغیر اآلف .کرد و واریانس کل را محاسبه ی پرسشنامههاسؤال رمجموعهیز



71 

 بیضر (.14:8916نظری،است )باشد قابلیت اعتماد مقیاس بیشتر  تر ینزداست و هرچه به ی  

 :شودیمآلفای کرونباخ به اریق زیر محاسبه 

 𝛼 = (
𝑗

𝑗−1
) × (1 −

∑ 𝑠𝑗
2𝑗

𝑖=1

𝑠2 ) 

 که در این فرمول داریم:

J  ی پرسشنامههاسؤال= تعداد 

2
jS  سؤال= واریانس هر 

2S  سؤالات= واریانس کلی 

هم نین از روش پایایی ترکیبی نیز برای سنجش پایایی استفاده شده که در فصل چهارم به آن اشاره 

 خواهیم کرد.

  هاداده وتحلیلتجزیهروش  -3-9

ی هادادهپژوهشگر روش تحقیق خود را مشخص کرد و با استفاده از ابزارهای مناسب،  نکهیازاپس

ی از ریگبهرهی کرد، اکنون نوبت آن است که با آورجمعی خود هاهیفرضرا برای آزمون  ازیموردن

ی هاداده... سازگاری دارد، و  رهایمتغی آماری مناسبی که با روش تحقیق، نو  ها یتکن

 یی را که تا این مرحله او را درهاهیفرض تیدرنهانماید و  لیوتحلهیتجزی و بنددستهرا  شدهیآورجمع

 یپاسخرا روشن کند و سرانجام بتواند  هاآندر بوته آزمون قرار دهد و تکلیف  اندکردهتحقیق هدایت 

 ابدیبآوردن آن بود(  به دستتلاشی سیستماتی  برای ) قیتحقی( برای پرسشی که حل)راه

 (. 949:8917خاکی،)
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و  هادادهاستنباای  لیوتحلهیتجزو برای  اسمارت پی ال اس افزارنرمداده از  لیوتحلهیتجزجهت 

 مدل معادلات ساختاری شده است. ازجملهی تحقیق از فنون آمار استنباای هاهیفرضآزمون 
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چهارمفصل   

االاعات وتحلیلیهتجز  
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 مقدمه  -4-1

عنوان ها، بهو تحلیل داده صورت تجزیه های پژوهش بههای اساسی هر پژوهشی، یافتهیکی از پایه

فرایندی از روش علمی است که از اریق آن، کل فرایند پژوهش از انتخاب مسئله تا دسترسی به ی  

گیری در مورد رد شود. پژوهشگر، برای پاسخگویی به مسئله تدوین شده و یا تصمیمنتیجه، هدایت می

و تحلیل، . مقصود از تجزیه پردازدای که تعیین کرده است، به بیان نتایج پژوهش مییا تائید فرضیه

های تحقیق است. منظور دستیابی به پاسخ پرسشها، بهبندی، مرتب کردن و خلاصه کردن دادهدسته

ها،به های وسیع و پی یده و حتی غیرقابل درک دادهو تحلیل، مجموعهبه عبارت دیگر، در تجزیه 

و تحلیل، اورکلی، تجزیه شوند. بهیل میهای قابل درک و قابل مشاهده تبدها، الگوها و شاخصواحد

رود، صورت االاعاتی روشن، مستدل و تفسیرپذیر، به کار میها، بهمنظور تنظیم و خلاصه کردت دادهبه

ای که بتوان روابط موجود در مسائل پژوهشی را کشف، بررسی و آزمون نمود. به همین منظور، گونهبه
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ها و تحلیل نتایج اختصاص یافته های آماری در مورد فرضیهمونفصل چهارم این بررسی، به انجام آز

 است.

 هاتجزیه و تحلیل توصیفی داده -4-2

-آوری شده است، ارائه میها که از اریق پرسشنامه جمعدر این بخش گزارش مربوط به تحلیل داده

 گردند.ها در دو بخش توصیفی و استنباای تحلیل میگردد. داده

 شناختیهای جمعیتدادهتحلیل  -4-2-1

شناختی است که در ادامه به ی نمودارهای فراوانی متغییرهای جمعیتتحلیل توصیفی شامل ارائه

وضوح نشان شناختی را بهگردند. این نمودارها فراوانی هر ی  از متغییرهای جمعیتتفضیل ارائه می

 خواهد داد.

 دهندگان:متغییر جنسیت پاسخ  -4-2-1-1

 های جنسیتیفراوانی گروه-8-0جدول

درصد فراوانی  درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 تجمعی

 %03 %03 811 زن

 %844 %58 836 مرد

   384 جمع کل
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 های جنسیتفراوانی گروه-8-0نمودار

درصد  03دهندگان به پرسشنامه از لحاظ جنسیت، از میان پاسخ  8-0ابق جدول و نمودار شماره 

 اند. درصد مرد بوده 58زن و 

 دهندگان متغییر سطح تحصیلات پاسخ -4-2-1-2

 های سطح تحصیلاتفراوانی گروه-2-0جدول

درصد فراوانی  درصد فراوانی فراوانی سطح تحصیلات

 تجمعی

 %89 %89 03 زیر دیپلم و دیپلم

 %98 %81 74 کاردانی

 %69 %92 822 کارشناسی

زن
51%

مرد
زن49%

مرد
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کارشناسی ارشد  و 

 بالاتر

809 97% 844% 

   384 جمع کل

 

 های سطح تحصیلاتفراوانی گروه-2-0نمودار

 89دهندگان به پرسشنامه از لحاظ سطح تحصیلات،  از میان پاسخ 2-0ابق جدول و نمودار شماره 

درصد کارشناسی ارشد و بالاتر  97درصد کارشناسی و  92درصد کاردانی،  81تر، درصد دیپلم و پایین

 اند. بوده

  

 دهندگان متغییر سن پاسخ -4-2-1-3

 های سنیفراوانی گروه-9-0جدول

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سن

 %1 %1 92 سال 31کمتر از 

[CATEGORY 
NAME]; 

[VALUE];
[CATEGORY 

NAME]; 
[VALUE] 

[CATEGORY 
NAME]; 
[VALUE]

[CATEGORY 
NAME]; 
[VALUE]

زیر دیپلم و دیپلم

کاردانی

کارشناسی

کارشناسی ارشد و بالاتر
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 %09 %95 899 سال 41سال تا  31بین 

 %18 %91 806 سال 51سال تا  41بین 

 %844 %83 79 سال 51بالاتر از 

   384 جمع کل

 

 

 های سنفراوانی گروه-9-0نمودار

درصد کمتر از  1دهندگان به پرسشنامه از لحاظ سن، از میان پاسخ 9-0ابق جدول و نمودار شماره 

سال به بالا  54درصد  83سال  و  54تا  08درصد بین  91سال،  04تا  94درصد بین  95سال،  94

 اند.بوده

 آمار توصیفی متغییرهای تحقیق -4-2-2

 به جدول زیر آمار توصیفی همه متغییرهای خلاصه شده است.با توجه 

[CATEGORY 
NAME]; 

[PERCENTAGE]

[CATEGORY 
NAME]; 

[PERCENTAGE
][CATEGORY 

NAME]; 
[PERCENTAGE

]

[CATEGORY 
NAME];  

[PERCENTAGE
سال30کمتر از  [

سال40تا 30بین 

سال50تا 41بین 

سال50بالاتر از 
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 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق -0-0جدول 

علامت  متغییر

 اختصاری

انحراف  میانگین بیشترین کمترین

 معیار

 واریانس

 FR 8 5 946104 4476940 44512 ریسک مالی

 PR 8 5 945856 4419443 44613 ریسک محصول

 TR 8 5 949479 4477003 44644 ریسک زمانی

 WT 8 5 948685 4434192 44125 قابلیت اعتماد وب سایت

 SA 8 5 942779 4475561 44578 تعهد ساختاری

 PRP 8499 5 949018 4470192 44564 خوشنامی ادراک شده

رفتار مصرف کننده نسبت به 

 خرید گروهی آنلاین

CAOB 8 5 945786 4432739 44168 

کننده نسبت تصمیم مصرف 

 به انتخاب محصول سبز

CBRG 8404 5 940790 4472707 44523 
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 FV 8482 5 949338 4460558 44087 ارزش کاربردی

 SV 8 5 940004 4475251 44566 ارزش اجتماعی

 CV 8 5 945692 4470003 44550 ارزش مشروط

 EPV 8 5 942900 4414575 44603 ارزش معرفت شناسانه

 EMV 8 5 949460 4472332 44599 ارزش احساسی

 

 آمار استنباطی -4-3

( ابدا  گردید و 8370) 8سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی توسط ولُدروش مدل

اس یکی از رویکردهای ال( ارائه گشت. پی8313) 2تر این روش توسط لُمولری پیشرفتهدر ادامه نسخه

های نسل اول که کواریانس محور ساختاری است و در مقایسه با روشسازی معادلات نسل دوم مدل

 هایی را داراست.بودند مزیت

به اور کلی دو رویکرد برای برآورد پارامترهای ی  مدل معادلات ساختاری وجود دارد، که شامل 

رد مبتنی باشد. برخلاف رویکمی اسالپی رویکرد مبتنی بر کواریانس و رویکرد مبتنی بر واریانس یا

ها وردشده و سپس مقادیر موردها از اریق برگشت دادن آنآکه ابتدا پارامترهای مدل بر کواریانسبر

شوند، مانند مقادیر برآوردشده برای هر متغیر پنهان در برآورد می به مجموعه تمام نشانگرها،

شود. براساس این رویکرد ابتدا مقادیر موردها محاسبه می اسالپی ها، در رویکردای از دادهمجموعه

رود. از آنجایی که در این گیری برای تبیین به کار میفرض بر این است که تمام واریانس مورد اندازه

                                                           
1. Wold  
2. Lohmoller  

http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/
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-شده برآورد میهای مشاهدهگیریرویکرد متغیرهای مکنون به عنوان ترکیب خطی دقیقی از اندازه

 آید. های مؤلفه فراهم میشود و تعریف دقیقی از از نمرهعدم تعیین جلوگیری میشوند از مشکل 

 ی اصلی تشکیل شده است:اس( از دو مرحلهالروش حداقل مربعات جزئی )پی

 بررسی برازش مدل (8

 پایایی شاخص)ضرایب عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی  گیری:های  اندازهمدل

-(، روایی واگرا)آزمون فورنل2همگرا)میانگین واریانس استخراج شده(، روایی 8ترکیبی

 لارکر(

 :ضرایب معنی مدل ساختاری(2داری، معیار ضریب تعیینRمعیار پیش ،)2(بین(Q 

 :معیار نیکویی برازش مدل کلی (GOF) 

 ها( آزمودن فرضیه2

 بررسی برازش مدل-4-3-1

باشد. ضرایب مسیر مثبت در رگرسیون خطی می منظور از ضرایب مسیر همان بتای استاندارد شده

دهنده رابطه باشد. در مقابل ضرایب مسیر منفی نشاندهنده روابط مستقیم بین متغییرها مینشان

 باشد.دهنده قدرت رابطه میباشد. این مقدار از نظر بزرگی نشان معکوس بین متغییرها می

 مدل کلی-4-3-1-1

 .پردازیمرضیه تحقیق کل میدر این قسمت به بررسی آزمون ف

                                                           
1 .Composite Reliability(CR) 
2 .AVE 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد )کلی( -8-0شکل

 آمده است. 2-0هم نین مدل در حالت معناداری در شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری )کلی( -2-0شکل

 

 تحقیق در گروه جنسیت مدل -4-3-1-2

 مرد-4-3-1-2-1

 پردازیم.فرضیه تحقیق در مردها میدر این قسمت به بررسی آزمون 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد )مرد( -9-0شکل

 

 آمده است. 0-0هم نین مدل در حالت معناداری در شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری )مرد( -0-0شکل

 

 زن-4-3-1-2-2

 پردازیم.در این قسمت به بررسی آزمون فرضیه تحقیق در زن ها می
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد )زن( -5-0شکل

 

 آمده است. 6-0هم نین مدل در حالت معناداری در شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری )زن( -6-0شکل

 

 درآمدتحقیق در گروه  مدل -4-3-1-3

 بالای چهار میلیون-4-3-1-3-1

 پردازیم.تحقیق در افراد با درآمد بالای چهار میلیون میدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیه 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد )بالای چهار میلیون( -7-0شکل

 

 آمده است. 1-0هم نین مدل در حالت معناداری در شکل 
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری )بالای چهار میلیون( -1-0شکل

 

 چهار میلیونزیر -4-3-1-3-2

 پردازیم.در این قسمت به بررسی آزمون فرضیه تحقیق در افراد با درآمد زیر چهار میلیون می
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 مدل ساختاری تحقیق در حالت استاندارد )زیر چهار میلیون( -3-0شکل

 

 آمده است. 84-0هم نین مدل در حالت معناداری در شکل 
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 معناداری )زیر چهار میلیون(مدل ساختاری تحقیق در حالت  -84-0شکل

 

 گیریهای اندازهمدل -4-3-2

گیری متغییرهای های اندازهها، اامینان یافتن از صحت مدلقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیه

 باشد. زا ضروری میزا و درون  برون

استخراج شده گزارش ، نتایج حاصل از آزمون آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و واریانس 5-0در جدول 

 شده است.
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 های روایی و پایایی )کلی(مقادیر شاخص-5-0جدول 

پایایی مرکب  آلفای کرونباخ متغییرها

(CR) 

 واریانس استخراج شده

(AVE) 

CAOB 44109 44327 44165 

CBRG 44164 44344 44609 

CV 44167 44343 44780 

EMV 44149 44110 44787 

EPV 44157 44349 44744 

FR 44198 44133 44707 

FV 44168 44138 44541 

PR 44147 44388 44197 

PRP 44715 44175 44744 

SA 44799 44118 44711 

SV 44197 44138 44672 

TR 44145 44115 44724 

WT 44717 44340 44120 
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دارای های مورد مطالعه با کم  شاخص میانگین واریانس استخراج شده مشخص شد که تمام سازه

های آلفای کرونباخ و پایایی مرکب هستند. هم نین شاخص 5/4میانگین استخراج شده بالاتر از 

ها از مقدار اند و لازمۀ تایید پایایی بالاتر بودن این شاخصجهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده شده

اند، این نتیجه نشان از آمدهبه دست  7/4که تمامی این ضرایب بالاتر از باشد. با توجه به اینمی 7/4

 گیری است.پایا بودن ابزار اندازه

 های هر متغیر )کلی(بار عاملی شاخص -6-0جدول 

 بارعاملی سوال متغیر بارعاملی سوال متغیر

CAOB CAOB1 439.0  FV FV3 126.0  

CAOB2 421.0  FV4 353.0  

CBRG CBRG1 020.0  FV5 101.0  

CBRG2 019.0  FV6 150.0  

CBRG3 099.0  FV7 533.0  

CBRG4 393.0  FV8 303.0  

CBRG5 330.0  PR PR1 436.0  

CV CV1 035.0  PR2 044.0  

CV2 010.0  PRP PRP1 306.0  

CV3 016.0  PRP2 004.0  

CV4 061.0  PRP3 031.0  
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EMV EMV1 090.0  SA SA1 463.0  

EMV2 091.0  SA2 012.0  

EMV3   055.0  SV SV1 019.0  

EPV EPV1 051.0  SV2 053.0  

EPV2 001.0  SV3 310.0  

EPV3 056.0  SV4 301.0  

EPV4 032.0  TR TR1 094.0  

FR FR1 040.0  TR2 046.0  

FR2 012.0  TR3 009.0  

FR3 343.0  WT WT1 464.0  

FV FV1 344.0  WT2 041.0  

FV2 349.0   

 

است و بیانگر آن است که  5/4تر از عاملی بزرگ های مدل، دارای باردر جدول فوق تمامی شاخص

ها را داشته است توسط این ابزار محقق شده آن ه محقق توسط سوالات پرسشنامه قصد سنجش آن

ها یا متغییرهای پنهان قابل استناد است. شاخصی که بار عاملی بالاتری است. لذا روابط بین سازه

 باشد. ها میه سایر شاخصداشته باشد، دارای اهمیت بالاتری نسبت ب
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شود. ابق این معیار ی  متغییر پنهان در لارکر استفاده می-برای سنجش روایی واگرا از آزمون فورنل

پذیرهای خودش داشته مقایسه با سایر متغییرهای پنهان، باید پراکندگی بیشتری را در بین مشاهده

 بالایی دارد.باشد، تا بتوان گفت متغییر پنهان مدنظر روایی واگرا 

 لارکر-آزمون فورنل -7-0جدول 

WT TR SV SA PRP PR FV FR EPV EM

V 

CV CBR

G 

CAO

B 

 متغیر

            430.0  CAOB 

           002.0  399.0  CCBR

G 

          09.0

5 

325.0  193.0  CV 

         09.0

3 

10.0

0 

131.0  554.0  EMV 

        03.0

1 

14.0

1 

33.0

4 

360.0  569.0  EPV 

       01.0

9 

11.0

3 

13.0

6 

09.0

3 

192.0  542.0  FR 

      36.0

3 

54.0

4 

11.0

3 

10.0

5 

10.0

6 

301.0  304.0  FV 

     46.0

5 

19.0

0 

30.0

0 

11.0

2 

13.0

2 

19.0

9 

106.0  120.0  PR 

    03.011.030.030.035.000.032.0336.0  105.0  PRP 
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3 3 2 0 0 4 4 

   00.0

3 

30.0

4 

16.0

6 

13.0

0 

54.0

5 

11.0

2 

09.0

3 

11.0

0 

121.0  592.0  SA 

  02.0

0 

15.0

3 

35.0

0 

33.0

2 

33.0

0 

09.0

9 

14.0

1 

13.0

1 

02.0

0 

322.0  131.0  SV 

 09.0

4 

36.0

9 

15.0

3 

33.0

4 

14.0

0 

15.0

0 

36.0

9 

32.0

0 

10.0

1 

00.0

0 

326.0  534.0  TR 

40.0

0 

31.0

0 

10.0

9 

19.0

3 

14.0

4 

10.0

5 

19.0

9 

13.0

0 

32.0

4 

15.0

3 

13.0

3 

136.0  999.0  WT 

 

چنان ه مقادیر قطر اصلی برای هر متغییر پنهان از همبستگی آن متغییر با سایر متغییرهای پنهان 

 شود.گیری تایید میموجود در مدل بیشتر باشد، روایی واگرا مدل اندازه

 مدل ساختاری-4-3-3

گیرد. توجه قرار میمدل ساختاری مدلی است که در آن روابط بین متغییرهای مکنون و وابسته مورد 

 های ساختاری وجود دارد:سه معیار اصلی برای آزمون مدل

 (2R( شاخص ضریب تعیین )8

 ( معناداری ضرایب مسیر 2 

 (2Qبین)( شاخص ارتباط پیش9
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 شاخص ضریب تعیین -4-3-3-1

-زا صورت میزا توسط متغییر بروندهد چند درصد از تغییرات متغییر دروناین شاخص نشان می

زا در مدل مسیر را برای متغییرهای درون 75/4، 5/4،  25/4پذیرد. هایر و همکارانش مقادیر 

 اند.ساختاری به ترتیب ضعیف، متوسط و قابل توجه توصیف کرده

 مقادیر شاخص ضریب تعیین -1-0جدول 

 ضریب تعیین متغییر

CAOB 44076 

CBRG 44703 

 

 بینشاخص ارتباط پیش -4-3-3-2

باشد. پوشی میبینی کردن به روش چشمشاخص بررسی توانایی مدل ساختاری در پیش هدف این

اند و مدل توانایی دهند که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شدهبالای صفر نشان می 2Qمقادیر 

 بینی دارد. پیش

 بینمقادیر شاخص ارتباط پیش -3-0جدول 

 ضریب پیش بین متغییر

CAOB 44917 

CBRG 44001 
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 مدل کلی-4-3-4

دهد و به عنوان معیاری برای گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاین شاخص هر دو مدل اندازه

رود. این شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

همکاران سه مقدار و متوسط ضریب تعیین است. حدود این شاخص بین صفر و ی  بوده و وتزلس و 

را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای شاخص برازش کلی  96/4و  25/4، 48/4

 معرفی نمودند.

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  × 𝑅2̅̅̅̅  

باشد که بر اساس می 689/4و متوسط ضریب تعیین برابر  726/4مقدار متوسط مقادیر اشتراکی برابر 

 ی برازش قوی مدل است.دهندهباشد که نشانمی 667/4برازش کلی مدل برابر رابطه بالا مقدار 

 هاآزمودن فرضیه-4-4

های پژوهش بر اساس ضرایب معناداری و ضرایب استاندارد شده نتایج حاصل از آزمودن فرضیه

 .مسیرها به صورت زیر آمده است

 فرضیات فرعی -4-4-1

 کننده مصرف تصمیم بر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار -4-4-1-1

 .است سبز تاثیرگذار محصول انتخاب به
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 نتیجه آزمون فرضیه فرعی اول -84-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

مسیر  ضریب

 در حالت

 معناداری

 نتیجه

 مصرف تصمیم -آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 سبز محصول انتخاب به کننده

 قبول 7،481 4،985

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 74481

است.  شده محاسبه  44985 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

سبز  محصول انتخاب به کننده مصرف تصمیم بر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بنابراین

 .است تاثیرگذار

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر مالی ریسک-4-4-1-2

 .دارد آنلاین

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی دوم -88-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

 ضریب مسیر در

 حالت معناداری

 نتیجه

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار -مالی ریسک

 آنلاین

 رد 8،765 4،890

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 بین رابطه معنی عدم وجود به باشد کهتر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 84765
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است.  شده محاسبه 44890 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .ندارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر مالی ریس  بنابراین

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر محصول ریسک-4-4-1-3

 .دارد آنلاین

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی سوم -82-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر در 

 حالت معناداری

 نتیجه

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار -محصول ریسک

 آنلاین

 قبول 0،972 4،982

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 04972

است.  شده محاسبه  44982 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 دارد. آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر محصول ریس  بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم
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 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر زمانی ریسک-4-4-1-4

 .دارد آنلاین

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی چهارم -89-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر در 

 حالت معناداری

 نتیجه

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار -زمانی ریسک

 آنلاین

 رد 4،628 4،400

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 بین رابطه معنی عدم وجود به باشد کهتر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 44628

است.  شده محاسبه 44400 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .ندارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر زمانی ریس  بنابراین
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 خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر شده ادراک خوشنامی-4-4-1-5

 .دارد آنلاین گروهی

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی پنجم -80-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر 

در حالت 

 معناداری

 نتیجه

 خرید در کننده مصرف رفتار -شده ادراک خوشنامی

 آنلاین گروهی

 قبول 94125 4،263

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 94125

است.  شده محاسبه  44263 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر شده ادراک خوشنامی بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم
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 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر ساختاری تعهد-4-4-1-6

 .دارد آنلاین

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی ششم -85-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر در 

 معناداریحالت 

 نتیجه

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار -ساختاری تعهد

 آنلاین

 قبول 2،981 4،800

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24981

است.  شده محاسبه 44800 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر ساختاری تعهد بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم
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 خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر وبسایت اعتماد قابلیت-4-4-1-7

 .دارد آنلاین گروهی

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی هفتم -86-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر 

در حالت 

 معناداری

 نتیجه

 خرید در کننده مصرف رفتار -وبسایت اعتماد قابلیت

 آنلاین گروهی

 قبول 2،409 -4،809

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24409

است.  شده محاسبه  -4،809 نیزرابطه  این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد تاثیر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر وبسایت اعتماد قابلیت بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر به منفی بودن توجه با هم نین

 باشد.مستقیم نمی
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 خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر کاربردی ارزش-4-4-1-8

 .دارد سبز محصولات

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی هشتم -87-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر 

در حالت 

 معناداری

 نتیجه

 خرید به کننده مصرف تصمیم -کاربردی ارزش

 سبز محصولات

 قبول 5،712 4،946

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 54712

است.  شده محاسبه 44946 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر کاربردی ارزش بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم
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 خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر اجتماعی ارزش-4-4-1-9

 .دارد سبز محصولات

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی نهم -81-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر 

در حالت 

 معناداری

 نتیجه

 خرید به کننده مصرف تصمیم -اجتماعی ارزش

  سبز محصولات

 رد 4،670 -4،400

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 بین رابطه معنی عدم وجود به باشد کهتر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 44670

است.  شده محاسبه  -4،400 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .ندارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر اجتماعی بنابرابن ارزش
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 خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر احساسی ارزش-4-4-1-11

 .دارد سبز محصولات

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی دهم -83-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر در 

 حالت معناداری

 نتیجه

 خرید به کننده مصرف تصمیم -احساسی ارزش

 سبز محصولات

 رد 8،033 4،474

 شاخص این مسیر در حالت معناداریضریب  که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 بین رابطه معنی عدم وجود به باشد کهتر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 84033

است.  شده محاسبه 4،474 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر احساسی بنابرابن ارزش

 خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر مشروط ارزش-4-4-1-11

 .دارد سبز محصولات

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی یازدهم -24-0جدول 

ضریب مسیر در  ضریب مسیر مسیر ساختاری

 حالت معناداری

 نتیجه

 خرید به کننده مصرف تصمیم -مشروط ارزش

 سبز محصولات

 قبول 2،023 4،895
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 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24023

است.  شده محاسبه 44895 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر مشروط ارزش بنابراین

 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم

 خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر شناسانه معرفت ارزش-4-4-1-12

 .دارد سبز محصولات

 نتیجه آزمون فرضیه فرعی دوازدهم -28-0جدول 

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب مسیر 

در حالت 

 معناداری

 نتیجه

 خرید به کننده مصرف تصمیم -شناسانه معرفت ارزش

 سبز محصولات

 قبول 0،705 4،227

 

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداری که گردید مشخص متغیر دو این بین رابطه بررسی در

 این بین رابطه معنی وجود به باشد کهتر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 04705

است.  شده محاسبه 44227 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر شناسانه معرفت ارزش بنابراین
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 نو  از متغیر دو این رابطه بین که نمود بیان توانمی ضریب مسیر بودن مثبت به توجه با هم نین

 باشد.می  مستقیم

 فرضیات اصلی  -4-4-2

به این صورت می  PLSدر این تحقیق اثر متغیر تعدیلگر با جایگذاری مقادیر بدست آمده از نرم افزر 

 باشد:

 نقش گرفتن نظر در با آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار-4-4-2-1

 سبز محصول انتخاب به کننده مصرف بر تصمیم جنسیت متغیر تعدیلگری

 .است تاثیرگذار

 گر فرضیات مدل پژوهش در گروه جنسیتبررسی اثر متغیر تعدیل -22-0جدول

خطای  مسیر ساختاری

 استاندارد

نتیجه  tآماره  تعداد نمونه ضریب مسیر

 فرضیه

 زن مرد زن مرد زن مرد

 خرید در کننده مصرف رفتار

 تصمیم - آنلاین گروهی

 خرید به کننده مصرف

 سبز محصولات

 رد 4،00 811 836 4،288 4،963 4،467 4،460
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می باشد. بنابراین می توان  36/8کمتر از  t،  آماره 22-0با توجه به مقدار حاصل شده در جدول 

گر در گروه جنسیت )مرد و زن( رابطه بین درصد متغیر تعدیل 35نتیجه گرفت در سطح اامینان 

سبز را تعدیل  محصول انتخاب به کننده مصرف آنلاین و تصمیم گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 نمی کند.

 

 نقش گرفتن نظر در با آنلاین هیگرو خرید در کننده مصرف رفتار-4-4-2-2

 سبز محصول انتخاب به کننده مصرف بر تصمیم درآمد متغیر تعدیلگری

 .است تاثیرگذار

 گر فرضیات مدل پژوهش در گروه درآمدبررسی اثر متغیر تعدیل -29-0جدول

نتیجه  tآماره  تعداد نمونه ضریب مسیر خطای استاندارد مسیر ساختاری

 فرضیه
 4زیر 

 میلیون

  4بالای 

 میلیون

 4زیر

 میلیون

 4بالای 

 میلیون

 4زیر 

 میلیون

بالای 

4 

 میلیون

 خرید در کننده مصرف رفتار

 تصمیم - آنلاین گروهی

 خرید به کننده مصرف

 سبز محصولات

 رد 4،46 298 859 4،987 4،235 4،453 4،474
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می باشد. بنابراین می توان  36/8کمتر از  t، آماره 29-0با توجه به مقدار حاصل شده در جدول 

میلیون و پایین  0گر در گروه درآمد )بالای  درصد متغیر تعدیل 35نتیجه گرفت در سطح اامینان 

 به کننده مصرف آنلاین و تصمیم گروهی خرید در کننده مصرف چهار میلیون( رابطه بین رفتار

 سبز را تعدیل نمی کند. محصول انتخاب

 :گربررسی اثر متغیر تعدیل

میلیون و بالای  0برای بررسی تعیین اثر متغیر تعدیل گر در گروه جنسیت )مرد و زن( و درآمد )زیر 

 (.8939که بصورت زیر محاسبه می شود )اسفیدانی و محسنین،  tمیلیون( از آزمون آماری  0

𝑡 =
𝑏1 − 𝑏2

√(
 (𝑛1 − 1)2

𝑛1 + 𝑛2 − 2 × 𝑠1) + (
 (𝑛2 − 1)2

𝑛1 + 𝑛2 − 2 × 𝑠2) × √(
1

𝑛1
+

1
𝑛2

)

 

 

 که داریم:

 1bزا در گروه اولزا بر متغیر درونضریب اثر برون: 

 b2زا در گروه دومزا بر متغیر درون: ضریب اثر متغیر برون

 1n:تعداد گروه اول در نمونه آماری تحقیق 

  2n: تعداد گروه دوم در نمونه آماری تحقیق

 1s:در گروه اولزا زا بر متغیر درونمقدار خطای استاندارد مربوط به ضریب اثر متغیر برون 

 2sزا در گروه دومزا بر متغیر درون: مقدار خطای استاندارد مربوط به ضریب اثر متغیر برون
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 نتایج رابطۀ مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل پژوهش در گروه جنسیت-20-0جدول

 زن مرد جنسیت

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب 

مسیر در 

حالت 

 معناداری

ضریب 

 مسیر

 ضریب

مسیر در 

حالت 

 معناداری

 گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 خرید به کننده مصرف تصمیم - آنلاین

 سبز محصولات

4،936 5،119 4،288 9،233 

 

 نتایج رابطۀ مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل پژوهش در گروه درآمد-25-0جدول

 زیر چهارمیلیون بالای چهارمیلیون درآمد

ضریب  مسیر ساختاری

 مسیر

ضریب 

مسیر در 

حالت 

 معناداری

ضریب 

 مسیر

ضریب 

مسیر در 

حالت 

 معناداری

 آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم -

 سبز

4،987 5،979 4،235 0،246 
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پنجمفصل   

نتایج ، محدودیت ها و 

 پیشنهادات
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 مقدمه -5-1

 تحقیق فرضیات خصوص در گیری نتیجه و تحقیق سوالات به جواب ارائه تحقیقی هر انجام از هدف

 پرداخت گیری نتیجه به پژوهشی لهئمس و تحقیق موضو  خصوص در نهایت در بتوان تا باشد می

 این در. پذیرد می صورت گیری نتیجه برای آگاهی به رسیدن جهت در  تحقیق مراحل تمامی اصولا.

 شده حاصل شناخت و آمده بدست نتایج اساس بر پیشنهادات ارائه و تحقیق نتایج بیان به فصل

 نتایج بیان به آنگاه داده، انجام تحقیق بر مختصری مرور ابتدا که ترتیب بدین. شد خواهد پرداخته

 دادن انجام برای پیشنهاداتی ارائه به پایان در و پرداخت خواهیم تحقیق از آمده بدست اصلی

 .ورزید خواهیم مبادرت زمینه این در دیگر تحقیقات

 خلاصه ای از چگونگی انجام تحقیق -5-2

رفتار مصرف کننده در خرید گروهی آنلاین با در نظر گرفتن نقش تعدیلگر در این تحقیق تأثیر 

بررسی قرار گرفت.  متغیرهای جنسیت و درآمد بر تصمیم مصرف کننده به انتخاب محصول سبز

 مورد بررسی قرار گرفتند شامل: ه در خرید گروهی آنلاینرفتار مصرف کنندابعادی که بر 

 ریس  مالی 

 ریس  محصول 

 ریس  زمانی 

 خوشنامی ادراک شده 

 تعهد ساختاری 
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 قابلیت اعتماد وبسایت 

 تصمیم مصرف کننده به انتخاب محصول سبز مورد بررسی قرار گرفتند شامل:ابعادی که هم نین 

 ارزش کاربردی 

 ارزش اجتماعی 

 ارزش احساسی 

 ارزش مشروط 

 ارزش معرفت شناسانه 

 هم نین نقش تعدیلگر جنسیت و درآمد نیز مورد بررسی قرار گرفت.

 میان در شده اراحی پرسشنامه سپس و تنظیم، ها متغیر این از ی  هر بررسی جهت ایی پرسشنامه

و داده های جمع آوری شده جهت تحلیل و نتیجه گیری توسط نرم افزار  شد توزیع آماری جامعه

Smart Pls .مورد استفاده قرار گرفت 

 نتایج تحقیق  -5-3

 نتایج آمار توصیفی -5-3-1

خصوصیات نمونه آماری در سطح توصیفی نشان داد گروه های ذکر شده از فراوانی بیشتری برخوردار 

 بودند:

 غالب در سطح آمار توصیفی: گروه های 8-5جدول 

 سطح تحصیلات سن جنسیت

سال 50تا  96بین  مرد ترارشد و بالاکارشناسی    

56%  03%  33%  

 



116 

 

 نتایج آمار استنباطی -5-3-2

 تصمیم بر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتاربررسی نتیجه فرضیه اول تحقیق: 

 .است سبز تاثیرگذار محصول انتخاب به کننده مصرف

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 74481

 است. شده محاسبه  44985 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

سبز  محصول انتخاب به کننده مصرف تصمیم بر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بنابراین

 .است تاثیرگذار

 ( مطابقت دارد.2483این نتیجه با نتیجه یافته ژیا و همکاران )

 خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر مالی ریسکبررسی نتیجه فرضیه دوم تحقیق: 

 دارد. آنلاین گروهی

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 بین رابطه معنی عدم وجود به کهباشد تر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 84765

است.  شده محاسبه 44890 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .ندارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر مالی ریس  بنابراین

 دارد.ن( همخوانی 2487این یافته با یافته سوکی و سوکی )

 در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر محصول ریسکبررسی نتیجه فرضیه سوم تحقیق: 

 .دارد آنلاین گروهی خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 04972
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است.  شده محاسبه  44982 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر محصول ریس  بنابراین

 ( مطابقت دارد.2487این یافته با یافته سوکی و سوکی )

 در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر زمانی ریسکبررسی نتیجه فرضیه چهارم تحقیق: 

 .دارد آنلاین گروهی خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 بین رابطه معنی عدم وجود به کهباشد تر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 44628

است.  شده محاسبه 44400 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .داردن آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر زمانی ریس  بنابراین

 دارد.ن( مطابقت 2487این یافته با نتیجه تحقیق سوکی و سوکی )

 مصرف رفتار بر مثبت تاثیر شده ادراک خوشنامیبررسی نتیجه فرضیه پنجم تحقیق: 

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 94125

است.  شده محاسبه  44263 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر شده ادراک خوشنامی بنابراین

 ( مطابقت دارد.2487این یافته با یافته سوکی و سوکی )

 در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر ساختاری تعهدبررسی نتیجه فرضیه ششم تحقیق: 

 .دارد آنلاین گروهی خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24981
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است.  شده محاسبه 44800 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 دارد. آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر مثبت تاثیر ساختاری تعهد بنابراین

 ( مطابقت دارد.2487این یافته با یافته سوکی و سوکی )

 مصرف رفتار بر مثبت تاثیر وبسایت اعتماد قابلیتبررسی نتیجه فرضیه هفتم تحقیق: 

 .دارد آنلاین گروهی خرید در کننده

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24409

است.  شده محاسبه  -4،809 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد تاثیر آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار بر وبسایت اعتماد قابلیت بنابراین

 ( همخوانی دارد.2487( و وسوکی و سوکی )2482این یافته با نتایج مین لونگ چیائو و همکاران )

 به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر کاربردی بررسی نتیجه فرضیه هشتم تحقیق: ارزش

 .دارد سبز محصولات خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 54712

است.  شده محاسبه 44946 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر کاربردی ارزش بنابراین

( همخوانی نداشته اما با یافته سید صالحی و کاظمی 2482این یافته با نتیجه تحقیق لین و هوآنگ )

 ( همخوانی دارد.8930)
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 به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر اجتماعی بررسی نتیجه فرضیه نهم تحقیق: ارزش

 .دارد سبز محصولات خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 بین رابطه معنی عدم وجود به کهباشد تر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 44670

است.  شده محاسبه  -4،400 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .داردن سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر اجتماعی بنابرابن ارزش

( 8930( همخوانی اما با یافته سید صالحی و کاظمی )2482این یافته با نتیجه تحقیق لین و هوآنگ )

 ( همخوانی ندارد.2484)و نینا مازار 

 به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر احساسی بررسی نتیجه فرضیه دهم تحقیق: ارزش

 .دارد سبز محصولات خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 بین رابطه معنی عدم وجود به کهباشد تر میکوچ  8436 از مقدار این که است شده محاسبه 84033

است.  شده محاسبه 4،474 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو این

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر احساسی بنابرابن ارزش

همخوانی نداشته اما با یافته سید صالحی و کاظمی ( 2482این یافته با نتیجه تحقیق لین و هوآنگ )

 ( همخوانی دارد.8930)

 به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر مشروط ارزشبررسی نتیجه فرضیه یازدهم تحقیق: 

 .دارد سبز محصولات خرید

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 24023
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است.  شده محاسبه 44895 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر مشروط ارزش بنابراین

( همخوانی نداشته اما با یافته سید صالحی و کاظمی 2482نتیجه تحقیق لین و هوآنگ )این یافته با 

 ( همخوانی دارد.8930)

 مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر شناسانه معرفت بررسی نتیجه فرضیه دوازدهم تحقیق: ارزش

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده

 شاخص این ضریب مسیر در حالت معناداریبا تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

 این بین رابطه معنی وجود به کهباشد تر میبزرگ 8436 از مقدار این که است شده محاسبه 04705

است.  شده محاسبه 44227 رابطه نیز این شده استانداردضریب مسیر رابطه  باشد،می متغیر دو

 .دارد سبز محصولات خرید به کننده مصرف تصمیم بر مثبت تاثیر شناسانه معرفت ارزش بنابراین

( همخوانی نداشته اما با یافته سید صالحی و کاظمی 2482این یافته با نتیجه تحقیق لین و هوآنگ )

 ( همخوانی دارد.8930)

 هم نین نتایج فرضیات اصلی عبارت اند از:

 جنسیت متغیر تعدیلگری نقش گرفتن نظر در با آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 است. تاثیرگذار سبز محصول انتخاب به کننده مصرف بر تصمیم

می باشد. بنابراین می  36/8کمتر از  tآماره با تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

گر در گروه جنسیت )مرد و زن( رابطه درصد متغیر تعدیل 35توان نتیجه گرفت در سطح اامینان 

سبز را  محصول انتخاب به کننده مصرف آنلاین و تصمیم گروهی خرید در کننده مصرف بین رفتار

 تعدیل نمی کند.

 ( همخوانی دارد.2447این یافته با نتیجه تحقیق لیندا اندورز و همکاران )
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بر  درآمد متغیر تعدیلگری نقش گرفتن نظر در با آنلاین گروهی خرید در کننده مصرف رفتار

 .است تاثیرگذار سبز محصول انتخاب به کننده مصرف تصمیم

می باشد. بنابراین می  36/8کمتر از  tآماره با تحلیل داده های حاصل از پرسشنامه مشخص شد که 

میلیون و  0گر در گروه درآمد )بالای  درصد متغیر تعدیل 35توان نتیجه گرفت در سطح اامینان 

 به کننده مصرف آنلاین و تصمیم گروهی خرید در کننده مصرف پایین چهار میلیون( رابطه بین رفتار

 سبز را تعدیل نمی کند. محصول انتخاب

 پیشنهادات -5-4

 بر اساس نتایج هری  از فرضیات پیشنهادات زیر مطرح می گردد:

وبسایت ها در اراحی ها خود ویدیوهایی از تبلیغات بر اساس نتیجه فرضیه اول پیشنهاد می شود  -8

 کنندگان محصولات سبز قرار دهند.و تجربیان مصرف 

بر اساس نتیجه فرضیه دوم پیشنهاد می گردد محصولات با قیمت بالا و عمر و دوام کم از لیست  -2

 محصولات وبسایت ها حذف گردند.

بر اساس نتیجه فرضیه سوم پیشنهاد می شود وبسایت ها شرایط تست و ارزیابی رایگان برای  -9

 ارزیابی آن ها ممکن نیست( را برای مشتریان قرار دهند.برخی محصولات )که قابلیت 

بر اساس نتیجه فرضیه چهارم پیشنهاد می شود وبسایت ها از اراحی های چشم نواز و حرفه ای و  -0

 هم نین شرایط دسترسی آسان تر مشتریان بهره گیرند.

برای محصولات  بر اساس نتیجه فرضیه پنجم پیشنهاد می گردد از تبلیغات چهره های شاخص -5

برجسته در اراحی وبسایت ها استفاده شده و موفقیت های گذشته نیز برای مشتریان به نمایش 

 گذاشته شود.

وبسایت ها از مسیرهای ام امنیتی و پشتیبانی قوی بر اساس نتیجه فرضیه ششم پیشنهاد می شود  -6

 جهت پرداخت ها و ثبت سفارشات بهره گیرند.
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ضیه هفتم پیشنهاد می گردد وبسایت ها تضمین ها ی لازم را به مشتری جهت بر اساس نتیجه فر -7

خرید داده و آموزش های لازم را جهت افزایش هرچه بیشتر کارایی به کارکنان خود در این زمینه 

 دهند.

بر اساس نتیجه فرضیه هشتم پیشنهاد می شود وبسایت ها از کالاهایی با قیمت مناسب و کارایی  -1

 ی فروش استفاده نمایند.بالا برا

وبسایت ها گروه هایی تشکیل دهند که به معرفی بر اساس نتیجه فرضیه نهم پیشنهاد می شود  -3

محصولات سبز و تاثیر آن ها در جامعه پرداخته و تبلیغات آن را در سایت و شبکه های اجتماعی 

 مرتبط با سایت منعکس کنند.

می شود االاعات ناشی از تاثیر استفاده از محصولات سبز بر اساس نتیجه فرضیه دهم پیشنهاد  -84

در زندگی روزمره و جامعه برای مشتریان به نمایش ذاشته شود)این امر می تواند در بخش االاعات 

 محصول یا کاتالوگ محصول منعکس شود(.

از  بر اساس نتیجه فرضیه یازدهم پیشنهاد می گردد وبسایت ها در بخش ارتباط با مشتریان -88

 شرایط آن ها برای خرید محصولات آگاه گردند و متناسب با آن به ارائه محصولات بپردازند.

بر اساس نتیجه فرضیه دوازدهم پیشنهاد می شود وبسایت ها و اراحان محصولات سبز از  -82

احد تبلیغاتی متفاوت نسبت به سایر محصولات برای محصولاتشان بهره گیرند. این امر ابتدا باید در و

 تحقیق و توسعه بررسی گردد.

 :از بر اساس فرضیات اصلی نیز پیشنهاد می گردد

 تفکی  جنسیت -8

 تفکی  درآمد در وبسایت ها خودداری گردد. -2
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 محدودیت های تحقیق -5-5

 کار ابتدای در آنان از بخشی که شوند می روبرو هایی محدودیت با خود تحقیقات در محققان معمولا

 راستا، این در. است االاعات و آمار به دسترسی پژوهش، هر اصلی رکن. دهند می نشان را خود نیز

 کمبود. نیست آسان و سهل کشورمان در...   و  االاعاتی بان  های آمار، مجلات، ، کتب به دستیابی

 خودداری سبب دیگر، سوی از غلط فرهنگ ی  از برخورداری و سو ی  از تحقیق خدمات از ی  هر

 که ناخواسته متغییرهای است، ذکر به لازم. است شده هایشان یافته آسان استفاده از موسسات و افراد

 به غالبا ، شوند می بکارگرفته تحقیق در که باشند ای ویژه روش های و ارح ها حاصل است ممکن

 در که بود آگاه باید. اندازند می مخااره به را تحقیق بیرونی و درونی اعتبار ، مختلف های گونه

 سعی حال هر به اما.  است غیرممکن عوامل نو  این کامل حذف یا کنترل رفتاری، علوم تحقیقات

 لازم های احتیاط تمام و شناسایی ، بینی پیش الامکان تیح را عوامل این که است آن بر پژوهشگران

 ببرند. بکار آنها کاهش منظور به را

 :شامل تحقیق این های محدودیت 

 دسترس قابل علمی منابع کمبود •

 اور به که دارد وجود حوزه این در( فارسی صورت به حداقل)محدودی و کم بسیار علمی منابع

 که نیازمندیم لاتین منابع به دلیل همین به. باشد مربوط تحقیق و مطالعه مورد موضو  به مستقیم

 درست برگردان دانشکده، در اینترنت از استفاده زمان محدودبودن": هم ون دیگری مشکلات خود

 .دارد همراه به  "را آنها کردن دست ی  و فارسی به لاتین متون

 زمینه این در مشابه فعالیت فقدان •

 پرسشنامه به دهندگان پاسخ اعتماد جلب هم نین و آماری نمونه به دسترسی بودن مشکل •

 باشد. می
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(. عوامل موثر بر رفتار انتخابی مصرف کننده با توجه 8930سید صالحی، علیرضا و کاظمی، مهناز ) -

 .8930، بهار 26، شماره مجله مدیریت بازاریابیبه محصولات سبز مبتنی بر تئوری ارزش مصرف، 

مشتری  عوامل تأثیر گذار بر وفاداری نگرشی و رفتاری(. 8932) حمدم یدس ،سید علوی -

دانشگاه ارشاد  ،پایان نامه کارشناسی ارشد ،بهداشتی -نسبت به محصول در صنایع آرایش

 .دماوند

 خصوص در کنندگان ف مصر خرید تصمیم با مرتبط عوامل شناسایی(.  8973. )صفائیان، م -

 . تهران دانشگاه ،(ارشد کارشناسی پایاننامۀ) ،غذایی محصولات انتخاب

 انتشارات: پارسیان، علی دکتر: تهران. بازاریابی اصول(. 8934. )گ آرمسترانگ، ف و کاتلر، -

 .اول آیلار،چاپ-ادبستان

 انواع خرید تصمیم بر تاثیرگذار عوامل بندی رتبه و میزان بررسی(. 8912. )ر کهنسال، -

 .تهران دانشگاه.ارشد کارشناسی نامه پایان: تهران. بزرگ تهران مکانی محدوده در شامپو

 .فروزنده،نشرآتروپات بهمن:ترجمه: تهران. بازاریابی اصول(. 8938. )گ آرمسترانگ، و ف کاتلر، -

 بندی رتبه و (. شناسایی8934محمد ) سید نسب، اباابایی و زهرا نصراللهی، و سعید روشن، نجم -

 های کاوش پژوهشی علمی فصلنامۀ خانگی، لوازم های شرکت شهرت حسن بر مؤثر عوامل

 .75-840صص ،6 شماره ، 8934 زمستان و پاییز ، سال سوم ،بازرگانی مدیریت
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The effect of consumer’s attitude towards online group buying on 

consumer’s buying decision regarding green products considering 

personality characteristics 

 

Abstract 

The purpose of the present study was to investigate the impact of 

consumer’s attitudes towards online group buying on consumer’s buying 

decisions regarding green products considering personality characteristics. 

This research is applied in terms of purpose and in terms of the descriptive-

correlational method. The statistical population of this study is all 

customers of online group buying websites in Iran. 400 questionnaires were 

distributed among them for data collection and 384 persons were selected 

as the sample size for a 5% confidence level. Cronbach's alpha and 

composite reliability indices were used to determine the reliability of the 

questionnaire and convergent and divergent validity as well as the Fornel-

Larker test was used to determine the validity of the questionnaire. 

Descriptive analysis was performed using SPSS statistical software and 

statistical equation modeling statistical technique was used at the inferential 

level. The results of the research confirmed the 8 hypotheses and rejected 

the 6 hypotheses in the research. 

 

Keywords: consumer behavior on online group buying, consumer's 

decision to choose a green product, gender, income, customers of online 

group buying websites 
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