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Abstract 

Changing the global approach to smart consumption is a new and serious issue. 

smart consumption aims to reduce the consumption of resources and energy in order 

to produce less waste and recycle more consumables, that is the manifestation and 

symbol of a socially and ethically action that includes personal and public interests. 

The present study, in terms of purpose, is an application that has been conducted to 

examine the antecedents of the development of Smart Consumption behavior based 

on the qualitative-quantitative approach. For this purpose, in the qualitative 

dimension of the hybrid tool with weekly steps and in the quantitative approach 

using the Cochran's formula, a sample with a volume (N = 386) were selected by 

multi-stage cluster random sampling method. The data collection tool was a 

structured questionnaire. The validity of this tool was assessed by experts and the 

reliability of its variables was obtained with Cronbach's alpha coefficient and a 

model for predicting consumer behavior in the field of smart behavior was presented 

using structural equation modeling. In summary, the findings indicate that the 

variables of product brand, product trust, perception of product value, price and 

quality, social context and social responsibility have a significant impact on the 

development of intelligent consumption behavior. It is noteworthy that the studied 

variables were able to explain 0.30 of the variance of intelligent consumption 

behavior. 
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 چکيده

دف کاهش با ه تغییر رویکرد جهانی به سوی مصرف هوشمندانه موضوعی جدید و جدی است. مصرف هوشمندانه
ر و نماد د که مظهگیریممصرف منابع و انرژی در راستای تولید زباله کمتر و بازیافت بیشتر مواد مصرفی صورت 

ف، لحاظ هد رو ازیشپ مطالعهگیرد. میپسند و اخلاقی است که منافع شخصی و عمومی را دربریک اقدام جامعه
ت کمی صور-هوشمندانه براساس رویکرد کیفی مصرف رفتار سعهتو منظور بررسی پیشایندهایکاربردی است که به

ا استفاده از بکرد کمی گانه و در رویهای هفتمنظور در بعد کیفی از ابزار فراترکیب با گامبرای این. پذیرفته است
. ای، انتخاب شدندمرحلهای چندگیری تصادفی خوشهبا روش نمونهنفر  (=386N) ای به حجمفرمول کوکران نمونه

ی نظران و پایایی متغیرهااحبروایی این ابزار از نظر ص . سنجشبودیافته ساخت پرسشنامه ها،داده گردآوری ابزار
ینی رفتار بی پیشدلی براسازی معادلات ساختاری مدست آمد و با استفاده از مدلضریب آلفای کرونباخ به آن با

برند ها حاکی از آن است که متغیرهای صورت خلاصه یافتهبه .د، ارائه شدکننده در حوزه رفتار هوشمنمصرف
جتماعی اپذیری اجتماعی و مسئولیت محصول، اعتماد به محصول، درک ارزش محصول، قیمت و کیفیت، زمینه

وانستند تبررسی  موردای متغیرهقابل ذکر است که دارند،  توجهی بر توسعه رفتار مصرف هوشمندانهاثرگذاری قابل
 از واریانس رفتار مصرف هوشمند را تبیین کنند. 30/0
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 مقدمه .1
ایم، چنانچه نابهنجار بودهدر طول چند دهه گذشته شاهد رشد اخبار مربوط به تمرکز بر تغییر رفتارهای مصرفی 

یافتن الگوهای نامناسب همراه رواجمتحد در گزارش خود بیان داشت که رشد فزاینده جمعیت به سازمان ملل
که عواقب آن در درجه نخست  (،,WHO 2014های زمین شده است )مصرف منجر به استفاده نابهنجار از ظرفیت

های افزایش عرضه، کاهش کیفیت محصولات، ها، محدودیتبیماری های طبیعی، افزایشمنجر به نابودی سرمایه
چندان دور افزایش تقاضا برای انواع انرژی، تخریب لایه اوزن، تولید زباله و افزایش مواد زائد شده که در آینده نه

های (، لذا امروزه که دنیای صنعت با چالش (Biswas & Roy, 2014سازندزمین را با مشکلات جدی مواجه می
های جدید تولید که منجر به توسعه توان از شیوهرو شده است، میجدی محیطی و قانون و مقررات سختگیرانه روبه

رقابتی استفاده نمود  عنوان مکانیسمی برای ایجاد مزیتشوند، بههای جدید میآوریمحصولات، بازارها و فن
(Lao, 2014.)  اختلال، موجبات رشد نظم و تحولی جدید را در روند تولید  آوردن نوعیوجوداین مهم با بههمچنین

منظور کنندگان را بهآگاهانه در میان مصرف گیری افکاریی شکلو مصرف محصولات فراهم آورده است و زمینه
 & Carrete, 2012  Castaño, Felix, Centeno  (درک صحیح از رفتار مصرف هوشمند فراهم ساخته است

González,.)  مصرف هوشمند با هدف کاهش مصرف منابع و انرژی در راستای تولید زباله کمتر و بازیافت بیشتر
ی پایدار شروع رسیدن به توسعه تواند نقطهبرداری صحیح از این فرصت میگیرد، بهرهمواد مصرفی صورت می

 & Dangelico ( مومی استکیفیت زندگی، تولید ثروت و افزایش رفاه ع رشد فزاینده باشد که دربرگیرنده

Pontrandolfo, 2010 ،)ای برای دستیابی به مصرف هوشمند و مسئولانه که شایان ذکر است که طراحی برنامه
 ,Junior, da Silva)رود شمار میناپذیر بهی رفتار مصرفی توام با ایمنی و رفاه است، ضرورتی اجتنابدربردارنده

Luiz, Gabrielb & Reali Oliveira Bragaa, 2015)، گیرد این اصطلاح فرآیند مصرف محصولاتی را دربرمی
ونقل و استفاده مبتنی بر سازی و نهایتاً حملشان از مرحله تهیه و تولید مواد اولیه تا طراحی، ذخیرهکه چرخه زندگی

 (. Biswas & Roy, 2014کاهش آثار مخرب محیطی است )
با شناسایی و تبیین عوامل مؤثر بر مصرف هوشمند حاکی از آن است که مرور متون و ادبیات موجود در رابطه 

های گوناگون درصدد شناسایی عوامل مؤثر بر مصرف هوشمند برآمدند ازجمله: در محققان زیادی با ارائه مدل
بودن، قیمت، ویژگی شده، دردسترسعوامل مؤثر بر تقاضای مصرف، ارزش درک Paul & Rana (2012)مطالعه 

 (Raper, 2002) بار که در پی مطالعهول، درک و اعتماد به محصول عنوان شدند، همچنین در آماری تأسفمحص

درصد از افراد حتی به مصرف  59مردم نزدیک به  صورت گرفت، نتایج حاکی از آن بود که در میان عامه
که در ها نیز وجود ندارد. تا اینتوسط آنرو انتظار بروز رفتاری سازگار با محیط اینکنند، ازهوشمندانه فکر نمی

مند به پژوهشی که در میان مردم آمریکا صورت گرفت، مشخص شد که برخلاف الگوی فوق، مردم آمریکا علاقه
که حاضرند این محصولات را با قیمتی بیشتر طوریخرید محصولات سالم و داشتن رفتار هوشمندانه هستند، به

نتایجی از این دست منجر به ایجاد تحولاتی عظیم گردید که  (. اشاعهGupta & Ogden, 2009خریداری کنند )
های خود را تغییر داده چالش کشید و موظف نمود که روند فعالیتدر پی فشارهای ایجادشده فعالان این عرصه را به

فاوت رفتار افراد در های مصرف هوشمند استفاده نمایند، زیرا تو از الگوی جدیدی برای شناخت موانع و محرک
قابل ذکر است (. Mokhtarnzhad, 2013ها است )گذاری عوامل مختلفی در رفتار آنمناطق مختلف حاکی از تأثیر

زیست و رویه از محیطبرداری بینابجا از منابع طبیعی منجر به بهره که رشد فزاینده اقتصادی، صنعتی و استفاده
حدی ب ناخوشایندی را برای نسل بشر در پی دارد. ضرورت توجه به این مسئله بهزوال آن شده است که نهایتاً عواق
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کند هوایی در آخرین گزارش خود اعلام میوملل برای بررسی تغییرات آبسازمان  منتخبرسیده است که هیأت 
که تغییر در شیوه زندگی، رژیم غذایی و کاهش مصرف انرژی تأثیر قابل توجهی در کاهش تخریب محیطی دارد 

(M. Ritter, Borchardt, Vaccaro, Pereira & Almeida, 2014)عنوان کننده بهبرآن رفتار مصرف. علاوه
 & Pakari, Vazifedost, Hamdi  (برانگیز که دربرگیرنده رفتار خرید افراد استموضوعی چالشی و بحث

Khalili, 2020)، کردن رفتار مصرف هوشمند بنابراین برای دستیابی به سطح قابل قبولی از توسعه پایدار، نهادینه
ها دهی به رفتار آنکنندگان امری ضروری و نیازمند بررسی و یافتن راهکارها و تدابیری برای جهتدر بین مصرف

  (.Heydarzadeh, 2013است )
 میلیون 122 الانهس خاک، و آب و هوا آلودگی از ناشی هایبیماری 2014 جهانی بانک سازمان گزارش مطابق

 اثر رد آلودگی از ناشی یرم و مرگ هزینه که دهندمی نشان مطالعات این. کندمی وارد خسارت ایران اقتصاد به دلار
 اوضاع وخامت شدت و اعیاجتم اقتصادی، مختلف تبعات بنابراین. است دلار 13 میلیون 122 سالیانه ناصحیح رفتار
 تسم به سنتی مصرفی رفتار یک از گذر و کنندگانمصرف رفتار پارادایم تغییر راستای در هاییایده ایجاد سبب
 کنندگان،مصرف میان رد نگرانی نوعی گرفتنشدت به منجر که شده محیط با سازگار و آگاهانه مصرفی رفتار

لذا در  است. کرده راننگ گذشته سال 30 از بیش را هاآن و شده جهان سرتاسر مؤسسات و هاسازمان شهروندان،
 رورم و مطالعه از هوشمندانه پس مصرف توسعه رفتار درخصوص جامع نگرشی به دستیابی منظورپژوهش حاضر به

ن اثر جهت سنجش میزا مدلی قابل اتکا به نموده و ارزیابی را مختلف هایمدل موضوع به مربوط ادبیات و متون
ه وهش ارائجام مراحل پژبعد از ان کمی_کیفی رویکرد براساس هوشمندانه مصرف رفتار توسعه پیشایندهای موثر بر

 شده است.
 

 . مبانی نظري و پيشينه پژوهش2

 . مصرف هوشمندانه2-1
 در مخرب راتاث کاهش جهت در را مصرف محیطی پیامدهای که شودمی تلقی الگویی عنوان به هوشمند مصرف

 تا اولیه مواد یدتول و تهیه مرحله از شانزندگی چرخه که است محصولاتی به متعلق مصرف این. گیردمی نظر
(. lu & chang, 2015) است شده بنا مخرب آثار کاهش پایه بر واستفاده ونقلحمل نهایتاً و سازیذخیره طراحی،

 و بوده خرید هایتصمیم طریق از اطرافشان محیط خود و از حفاظت در افراد تلاش معنایبه مصرف هوشمند
 جانب زا قانونی الزام نه و اجتماعی مسؤلیت نوعی عنوانمحیط به به نسبت کنندگانمصرف دغدغه و توجه نشانگر
 خرید برای کنندهمصرف اولویت بیانگر مصرف هوشمند،(. Haghighee & Khalili, 2011)است  اجتماع و دولت

( Sachdeva1, Jordan & Mazar, 2015) از نقلبه (.Grimmer & Bingham, 2013)است  سالم محصولات
 را جامعه و ردف عمومی و شخصی منافع که است اخلاقی و پسندجامعه اقدام یک نماد و مظهر هوشمند مصرف
 گیرد. دربرمی

 . برند محصول2-2
یادآوردن و تشخیص یک نام تجاری است و از اهمیت میزان توانایی فرد در به دهندهآگاهی از برند محصول نشان

(. یکی از راهکارهای مؤثر در برقراری Kakkos, Trivellas & Sdrolias, 2015توجهی برخوردار است )قابل
عات محصول است. سازی مناسب است. برندی که دربردارنده مزایا، ویژگی، ایمنی و اطلاارتباط با مشتریان، برند

شمار آید و تصمیم نهایی مشتری را ای حساس و اساسی بهگیری مشتری مرحلهتواند در تصمیمبرند مناسب می
که برند یک محصول دارای (. زمانیD'Souza, Taghian, Lamb & Peretiatkos, 2006تأثیر قرار دهد )تحت
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رسانی را دربردارد. درنتیجه دهد که کمترین میزان آسیبمیپذیرانه است، به مشتری اطمینان های مسئولیتویژگی
گذارد، همچنین تصویری مثبت از شرکت موجب افزایش اعتماد و اطمینان خریدار شده و بر افکار عمومی تأثیر می

 .(D'souza et al., 2006; Chen & Lee, 2015)کند و محصول را در ذهن مشتری نهادینه می

 . درک ارزش محصول2-3
مصرفی طی فرآیندی  1های ارزش مصرف، درک ارزش محصولاتآمده از تئوریدستبراساس مستندات به

 گیرد:مشخص به این شکل صورت می
 . عمل انتخاب1
 . مصرف محصول2
 . درک ارزش محصول.3

های عملکردی، اجتماعی، عاطفی، کنندگان پس از مصرف محصول بتوانند به درک ارزشکه مصرفلذا زمانی 
 ,Lin & Hungشرطی و معرفتی محصول برسند، تمایل زیادی به مصرف محصولات سودمند خواهند داشت )

2012.) 

 اعتماد .2-4
گیرد. اعتماد یک حس نشئت می 2کنندگان،از بحث اعتمادیکی از علل اصلی مصرف محصولات توسط مصرف

 & Fathiyanشود )گوناگون ایجاد میکننده نسبت به مسائل کننده و تولیدروانشناختی است که بین مصرف

Molanapour, 2009.) کنندگان و کنندگان نسبت به تولیدای از مصرفرسد دستهگاهی اوقات به نظر می
ها به فکر دستیابی به منافع شخصی و سودآوری خود اعتمادی دارند و بر این باورند که آنفروشان احساس بیخرده

کنندگان را پذیرانه تولیدتوانندادعاهای مسئولیتاند، لذا نمیاعتمادی شدهنوعی از بی هستند.این دسته از افراد دچار
های توانند شیوهکنندگان میکنندگان، تولیداعتمادی مصرفمنظور کاهش بیبه (.Mokhtarnzhad, 2013بپذیرند )

 مناسبی را اتخاذ نمایند که بر مبنای سه استراتژی ذیل هستند: 
 ،یفیت محصولات. افزایش ک1
 ،شده این محصولات. کاهش میزان ریسک و خطر درک2
 (.Chen & Tung, 2012کنندگان )مندی از محصولات در میان مصرف. افزایش میزان رضایت3

 پذیري مسئوليت. 2-5
و انسان  که ازبه محض اینو شود میکار برده به هاجمله مفاهیمی است که همواره درباره انسان از، 3لیتئومس

ای انسان را دچار گونهتوجهی به این مفهوم بهگردد. بیاین مفهوم نیز برجسته می آید،به میان میرفتارش سخن 
 نمایدسست می ،نحوی در سرنوشتش مؤثرندرا با عناصر و عواملی که به شو پیوند نموده خودخواهی

(Haghighee & Khalili, 2011 .)سلامت اکوسیستم، بلکه و محیط تنها مفهوم نه البته شایان ذکر است که این 

معنای تشخیص ارتباط بین پذیری اجتماعی بهگیرد. مسئولیتافراد را نیز درنظر می و آینده کنونی جسمانی و روانی
جای محیطی با اثر و پیامدهایی است که نحوه مصرف افراد بر بعد فیزیولوژیکی، مالی و اجتماعی بهمسائل 

ها برای ماندن در سازمان در تا کندمی کمک تنها نه پذیریمسئولیت. (Garzella & Fiorentino, 2014)گذارد می

                                                           
1 . Lack of understanding of product value 

2.  Trust 

3 Responsibility 
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در پی  نیز را کنندهمصرف وفاداری افزایش که دارد وجود شواهدی بلکه دهند، افزایش عرصه رقابت ملاحظات خود را
های پرداختن به مسئله ازجمله ضرورت (.Pourjamshidi,  Mahdizadeh, Gholamrezaei,. Shiri,2016)دارد 

 اجتماعی:مسئولیت 
 ،منابع محدودیت. 1

 ،تجمعی رشد. 2
 ،عمناب تخریب. 3
 (.Dangelico & Pontrandolfo, 2010است ) زیستی تنوع کاهش. 4

 . زمينه اجتماعی2-6
ها، هنجارها رزشاگیرنده ه دربرکمیزان اثرگذاری عوامل محیطی بر رفتار افراد اشاره دارد. عواملی زمینه اجتماعی به

رد درنظر برای ف پایدار جمعی را در جهت تعیین نوعی هویت جمعی وو باورها هستند. این مفهوم میزان فشارهای 
از قبیل  که دربرگیرنده مفاهیمی، (M. Ritter, Borchardt, Vaccaro, Pereira., Almeida, 2014)گیرد می

ه فرد با کادهایی و نه وه زندگی افراد بوده و اشاره به نیروهای محیطی، مردمفرهنگ، تحصیلات و یا نوع و نح
 .((Wang, 2014ها در تعامل است، دارد آن

 محصول . تناسب قيمت و کيفيت2-7
و کیفیت محصولات است. ارزش محصولات که تابعی مثبت از کیفیت  قیمت نسبت بینثر از أفرآیند خرید مت

دهد تأثیر قرار میکننده را تحتمحصول است، به دو صورت درونی )روانی( و بیرونی )اقتصادی( ذهن مصرف
(Medeiros, Duarte Ribeiro & Cortimiglia, 2015 ،)کننده زمان با قیمت محصول توسط مصرفو غالباً هم

 & Nazari,  Ahmadi )کننده از قیمت بادرک از کیفیت متناسب است شود، همچنین درک مصرفمیسنجیده 

Afif, 2018) 
د با رف هوشمنشده و بررسی نظرات پژوهشگران در زمینه رفتار مصدر این پژوهش ضمن مرور مطالعات انجام

 عوامل و صدرخصو خیپاس به ستیابید منظوربه تلفیق رویکردهای مختلف و شناسایی ابعاد مناسب، مدل مفهومی
ر حوزه ارچوب زیر )دو در قالب چ گرفته قرار بررسی مورد هوشمندانه مصرف رفتار پیشایندهای موثر در توسعه
 به نمایش گذاشته شده است. که در شکل )یک(مصرف هوشمند( ارائه شد. 

 
H1                                                                                                                       

                
H2           H8                                                          H3                       

H4                                                                                                                 
                                                                                                                     

H9                                                    
 

H5                                                                                                                  
H6                                                                                         

                                     H10                                                       
H7                                                                                                                  

 

 
 پژوهش مفهومی مدل .(1)شکل 

ه محصولاعتماد ب  

 استفاده از اینترنت

محصولبرند   

اجتماعیزمینه   

پذیری اجتماعیمسئولیت  

 قیمت و کیفیت

 

 درک ارزش محصول

 مصرف هوشمند
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 شناسی پژوهش. روش3
 بخش در ،اساس نیابر. می از ترکیب دو روش فراترکیب و پیمایش انجام شده استک-با رویکرد کیفی پژوهش نیا

 برای ل،یتحلافر مشابه فراترکیب .است شدهاستفاده  بیمتاترک یفیتوص-یلیتحل یفیک روش از پژوهش اول
 که مّیک رویکرد با مقایسه در. گیردمی صورت تفسیری و جامع هاییافته ایجاد برای مطالعه چندین سازییکپارچه

 بهه ک بوده، کیفی مطالعات بر متمرکز فراترکیب دارد، تکیه آماری رویکردهای و موضوع ادبیات کمی هایداده بر
 رییگنمونه پژوهش، زا بخش نیا در رییگنمونه روش. گرددبرمی پژوهشگر عمیق فهم و کیفی مطالعات ترجمه
از )ی خارج و یداخل معتبر یعلم هایگاهیپا در منتشرشده هایپژوهششامل تمامی  آن آماری جامعة. است نظری

 اساسبر که است( دی.ایا.و کایلیویس ران،یامگ د،یس پروکوئست، استور،.یج امرالد، رکت،یدانسیسا لیقب
. برای شدند شیمایپ ود،ش موجب را نظری اشباع که اینمونه به یابیدست منظوربه شدهفیتعر هایدواژهیکل

 1399 سال تا منتشرشده هایپژوهش همه و نشد گرفته نظردر یزمان تیمحدود چیه هادواژهیکل یوجوجست
 .اندشده یبررس

 ادآبان خرمساکن شبخش از پژوه جامعه آماری ایندر بخش دوم پژوهش از روش پیمایش استفاده شده است. 

 ایگیری خوشهمونهنفر از آنان برای پاسخگویی با استفاده از روش ن (n=386ای به تعداد )بودندکه نمونه
 شد و کل بندییمو فرهنگی تقسای تصادفی انتخاب شدند. به این صورت که شهر از نظر اقتصادی چندمرحله

و  پژوهش اهداف به توجه با یافته کهساخت در این مطالعه از پرسشنامه .ساکنین هر منطقه موردمطالعه قرار گرفتند
غیرهای دید. متفاده گرهای مقالات لاتین تهیه شده است، استسازی سوالات و گویهمتغیرهای مطالعه با معکوس

گویه(،  6عتماد به محصول )گویه(، ا 3اجتماعی )گویه(، زمینه 4گویه(، برند محصول ) 5اجتماعی ) پذیریمسئولیت
گویه( در  5شمند )هوگویه( و متغیر مصرف  4گویه(، تناسب بین قیمت و کیفیت محصول ) 5درک ارزش محصول )

تفاده از اینترنت با سازیاد( و همچنین خیلی =5=زیاد، 4متوسط،  =3=کم، 2کم، خیلی =1قالب طیف پنج ارزشی )
وهشگران بلاً توسط پژقکه روایی سازه این پرسشنامه ازآنجا( موردسنجش قرار گرفتند. 1و  0ی تصنعی )کدگذار

 که گردید درخواست زمینه موضوع در نظرراهنما و افراد صاحب کمیته از طور مکرر تأیید شده است.مختلف به

ها نسبت به اصلاح و تنظیم بندی نقطه نظرات آنپس از جمعنمایند،  اظهارنظر درخصوص روایی پرسشنامه
ز ضریب اهش نیز زار پژوبرای سنجش پایایی اب قالب نهایی پرسشنامه توزیع گردید.پرسشنامه نهایی اقدام شد و 

سی ای اساهفرضیشپهمراه هها از آمار توصیفی بوتحلیل آماری دادهمنظور تجزیهآلفای کرونباخ استفاده شد. به
سنجش پایایی ابزار  برایبهره برده شد.  SPSS22افزار کارگیری نرمو تحلیل مسیر رگرسیونی با به رگرسیون

 دست آمد. به 81/0پژوهش نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد که ضریب آلفای کل برابر با 

 

 ها. یافته4
 گام هفت در بیفراترک لیتحلدر این پژوهش برای دستیابی به نگرشی جامع درخصوص رفتار مصرف هوشمندانه، 

 نیتدو ،بیفراترک لیتحل در گام نینخست :شودیم ارائه هاگام از کیهر لیتحل جینتا قسمت نیا در. پذیرفت انجام
 در پژوهش دامنه نییتع با ادامه در. است پژوهش یموضوع تیماه ییشناسا مستلزم که است پژوهش سؤالات

 روش قوت نقاط از که شودیم مشخص سنجش نحوه یکل چارچوب و یزمان محدوده موردمطالعه، جامعه قالب
 پژوهش چارچوب از که کندیم کمک محقق به ،یفکر چارچوب جادیا ضمن شود،یم محسوب بیفراترک لیتحل

دربرگیرنده )چه چیزی، جامعه، زمان،  سؤالات. بردارد گام شدهنییتعشیازپ اهداف یراستا در و نشده منحرف
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 وجوجست سازییاختصاص تیقابل با مختلف یوجوجست موتورهای از مرتبط کسب شد. سپس هایپاسخ وچگونه(
 متون یوجوجست برای .شد استفاده یخارج و یداخل استناد قابل داده هایگاهیپا اسکالر، گوگل گوگل، لیقب از

 کلمات ده،یچک متن، یعنوان یوجوجست قیطر از هادواژهیکل یبررس. شد استفاده یمختلف هایدواژهیکل از یپژوهش
 نظری اشباع به یابیدست منظوربه. شد انجام مذکور داده یهاگاهیپا همه در جداگانه صورتبه مقالات متن و دییکل
 تیمحدود گونهچیه پژوهش نیا در شود، منجر یپژوهش نهیشیپ در یکاست به که یتیمحدود هرگونه از رییجلوگ و

 مرحله بعد در .اندشده یبررس لادییم 2020 سال تا منتشرشده هایپژوهش همه و نشد لحاظ وجوجست یزمان
. شوندیم حذف کار مراحل از نامرتبط پژوهشات و شده انتخاب پژوهش موضوع با متناسب یهاپژوهش و مقالات

 رد هاآن از یتعداد مرحله هر در و گرفته قرار ینیموردبازب مرحله چهار در شدهافتهی مقالات امر، نیا تحقق جهت
 و کسب روش یاجرا مراحل. است شده استفاده هاپژوهش یفیک یابیارز جهت کسب ابزار از بخش نیا در. اندشده

 .است شده داده شینما 2 شکل در منابع انتخاب

 
 منابع انتخاب کسب و تحليل اجراي مراحل (.2) شکل

 
 دو در امر نیا. ستا متون از)عوامل(  کدها استخراج نوبت مناسب، و مرتبط منابع و مقالات نشیگز از پس

 هاآن به «مقوله» عنوان و شده ییشناسا متن در موجود یکل رمزهای نخست مرحله در. است شده انجام مرحله
 نهیشیپ در شدهییشناسا ییمعنا جملات و متون. است شده استفاده اکسل افزارنرم از کار نیا یبرا. است شده داده

 و واکاوی افزارنرم کمک به آمدهدستبه کدهای دوم مرحله در. شدند باز یکدگذار سپس و افزارنرم وارد یپژوهش
 شده انجام زین یسازممفهو و یانتخاب یکدگذار کدها، ینسب یفراوان سنجش برعلاوه مرحله نیا در. شدند یبررس
 در مرحله دو نیا جیتان خلاصه. گرفت صورت هانهیزم و میمفاه استخراج ندیفرا شدنآسان برای کار نیا. است

 .است آمده 1 شمارة جدول
 

  

شده  منابع رد

نبود اطلاعات 

0اسنادی=  

شده منابع رد

2محتوا=  

شده منابع رد

5چکیده=   

شده= منابع رد

12 

تعداد 

منابع 

نهایی=

24 

تعداد کل 

منابع 

شدهیافت

 =75  

تعداد کل منابع 

شده برای یافت

بررسی 

اطلاعات 

24اسناد=  

تعداد کل منابع 

شده برای یافت

بررسی 

42محتوا=  

 

تعداد کل منابع 

برای شده یافت

بررسی 

56چکیده=  
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 فراترکيب تحليل توسط شدهییشناسا يهاگروه و هامقوله عوامل، .(1) جدول

 تکرار مرجع کد باز مفهوم مقوله

 پذیری اجتماعیمسئولیت پذیری اجتماعیمسئولیت

 تشویق به مصرف هوشمند
های عضویت در نهادها و تشکل

 مرتبط.
 دوری از آلاینده های شیمیایی

m1,m2,m3 

m4,m5 

m6 

3 
2 
1 

 برند محصول برند محصول

 آشنایی با برند
 رضایت از کیفیت و برند

 مثبتتصویر و ذهنیت 

b1,b2 

b3 

b4,b5 

2 
1 
2 

 اعتماد به محصول اعتماد به محصول

 باور به محصول
 کیفیت باور به

 تجربه مصرف

e1 

e2,e3 

e4 

1 
2 
1 

 زمیته اجتماعی زمیته اجتماعی
 تایید اطرافیان

 آداب و رسوم و هنجارها

z1, 

z2,z3 
1 
2 

تناسب قیمت و کیفیت 
 محصول

تناسب قیمت و کیفیت 
 محصول

 t1,t2 2 مسائل اقتصادیبررسی 

 d1,d2 2 تصور از محصول درک ارزش محصول درک ارزش محصول

 مصرف هوشمند مصرف هوشمند

 کاهش مصرف منابع و انرژی
 تولید زباله کمتر

 بازیافت بیشتر مواد

h1,h2 

h3,h4 

h5 

2 
2 
1 

 
 لاتسؤا لیتکماصل " و "ییمعنا زیتمااصل " یادیبن اصل دو از شدهمفاهیم و موضوعات شناخته ییشناسا برای

 در. شدند نییتع هشپژو موضوعات بالاتری سطح در و میمفاه ،اصل دو نیا اساسبر. است شده استفاده "پژوهش
 موضوع کد قالب رد بالاتری سطح در شدهییشناسا میمفاه ومفهوم  قالب در شدهاستخراج رمزهای مرحله نیا

 "موضوعیدرون توافق"روش از هایکدگذار بخش در ییایپا زانیم از یآگاه یبرا ، همچنینشدند یبندطبقه

 درخواست ،داشت یوبخ تسلط یفیک یهاداده تحلیل روش به که گرید محقق کی از محاسبه یبرا. شد یریگبهره

 درصد .کند یکدگذار یتصادف صورتبه را مصاحبه دو و مقاله دو و مشارکت پژوهش در همکار عنوانبه تا شد

 ییایپا میزان نیا نکهیا به توجه اب. شد، تایید رودیم کاربه تحلیل ییایپا شاخص عنوانبه که موضوعیدرون توافق

 ییایپا میزان که کرد ادعا توانیم و است تاییدمورد هایکدگذار اعتماد قابلیت .است درصد 60 حداقل از بیشتر

یا آرسش مربوط است که در پژوهش کیفی با این پ یاعتبار درون ییسواز .است مناسب یکنون یهامصاحبه تحلیل
 یدرستاست، به دنبال سنجش آنرویکردها و فنون با یکدیگر مربوط هستند و آنچه را محقق به ،هاروش

 .است شده استفاده ریز یهاروش از یبیترک از مهم نیا یبرا سنجند؟یم
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 پژوهش نیدر ا آن به یابيدست یچگونگ و پژوهش یدرون اعتبار يهاشاخص .(2) جدول

 پژوهش نیا در اجرا شکل شرح راهبرد

 ییگراکثرت

 روش چند ای داده منبع چند محقق، چند
 دمور ظهور حال در یهاداده دیتائ یبرا

 رندیگیم قرار استفاده

 یهاگاهیپا در یجامع جستجو پژوهش نیا انجام یبرا
-نسیسا لی)از قب یو خارج یمعتبر داخل یعلم یاطلاعات

 ان،ریامگ د،ی. استور، پروکوئست، سیامرالد، ج رکت،یدا
 چیه مهم نیا یبرا رفتیپذ صورت (ید.یاو اس. کایلیویس

 یهانظر گرفته نشد و همه پژوهش در یزمان تیمحدود
 .شدند یبررس 2020منتشرشده تا سال 

 موضوع با بودنریدرگ

 محل از دیبازد در بلندمدت مشاهده
 هاداده: دهیپد یتکرار مشاهدات ای پژوهش

 شوند، یآورجمع زمان از یادوره طول در
 شیافزا را هاافتهی اعتبار که هدف نیا با

 .دهند

 ماهه 4 حدود یزمان دامنه کی طول در پژوهش نیا یهاداده
 .است شده یگردآور

 ی)بررس یزوج یبررس
 (انهمکار

 ییهاافتهی بر که شود خواسته همکاران از
 .بگذارند ادداشتی هستند، ظهور حال در که

ز نفر ا کی از ،بودند تیریکه از حوزه مد سندگانیجز نوبه
 قرار ینیبازب مورد را هاافتهی که شد درخواست اقتصاد دیاسات

 .دهند

 اعضاء دیتائ
 و حیکنندگان تشرنفر از مشارکت 2 یپژوهش برا یهاافتهی اعضاء نزد جینتا بودنرشیپذقابل

 .شد ارائه لازم حاتیتوض

 
 پنجم گام در طورکههمان. شودیم ارائه شدهاستخراج الگوی و لیتحل جینتا ،بیفراترک لیتحل از مرحله نیآخر در
مصرف  بر اثرگذار عوامل عنوانبه مقوله 6 قالب در بالاتری سطح در و مفهوم 20 پژوهش نیا در شد، اشاره زین

 ادهد نشان 3 شماره شکل رد الگو نی. اشد دیتائ هاآن تیفیک آزمون و ییشناسا لیتحل جینتا براساس هوشمندانه
اسب حصول، تنمپذیری اجتماعی، اعتماد به محصول، درک ارزش مسئولیت بی. براساس روش فراترکاست شده

 .اثرگذارندر رفتار مصرف هوشمندانه ب قیمت و کیفیت محصول و برند محصول،
ساده و  ارتباط ر بررسیمنظومطالعات رگرسیونی میزان همبستگی بین متغیرها است، بهکه پایه و اساس ازآنجا

یفیت محصول، ک و ارزش محصول، تناسب قیمتمحصول، درک به محصول، اعتماد خطی بین متغیرهای برند
ن ی پیرسوگوش همبستطور مستقیم از رپذیری اجتماعی با رفتار مصرف هوشمند بهاجتماعی و مسئولیتزمینه 

 ( آمده است.3استفاده شد که نتایج آن در جدول )
 

 نتایج ضرایب همبستگی پيرسون بين متغيرهاي موردمطالعه و مصرف هوشمندانه (.3)جدول 

 Sig مصرف هوشمند متغیر

 003/0 31/0** پذیری اجتماعیمسئولیت
 002/0 19/0** برند محصول

 000/0 23/0** اعتماد به محصول

 001/0 04/0** اجتماعیزمیته 

 002/0 43/0** تناسب قیمت و کیفیت محصول

 002/0 21/0** درک ارزش محصول
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انه شود که بین متغیرهای مذکور با رفتار مصرف هوشمندهده می(، مشا3شده در جدول شماره )اساس نتایج ارائه بر
توان گفت که با صد میدر 99با اطمینان رابطه مثبت و معناداری در سطح خطای یک درصد وجود دارد، بنابراین 

اسب ماعی، تنعتماد به محصول، زمینه اجتمحصول، ا پذیری اجتماعی، برندافزایش و یا کاهش میزان مسئولیت
 یابد.قیمت و کیفیت محصول و درک ارزش محصول، مصرف هوشمندانه نیز افزایش یا کاهش می

 ماری برایآرگرسیون فرآیندی  هوشمندانه، ازآنجاکه مصرف رفتار توسعه به جهت بررسی تأثیر پیشایندهای
رستی دخصوصی در رابطه با تشخیص صحت و های بهفرضتخمین روابط بین متغیرهاست، این روش شامل پیش

ی کنیک آمارهای اساسی این تفرضای است که در مطالعه حاضر از پیشهای نمونهاستفاده از آن برای داده
یر حلیل مستمند از منظور تعیین میزان پیشایندهای مؤثر بر توسعه مصرف هوشاست، همچنین بهاستفاده شده 

 گرفته شده است.رگرسیونی بهره 

دادن هایی برای نشانکه اندازه 1به مقدارهای اغماض( Collinearity Statistics)( ستون 4در جدول )
گزیند. هرچه میزان ( را برمی0و 1ری بین صفر و یک ) بین است، اشاره دارد و مقداهمبستگی بین متغیرهای پیش

بین وجود دارد تری بین آن متغیر و سایر متغیرهای پیشتر باشد، ارتباط قویصفر نزدیکاغماض یک متغیر به 
(Aliabadi & Samadi, 2012.) 

 VIF)عکس اغماض( و در  خطی شود )درواقعتواند جانشین هماندازه دیگری است که می 2)عامل تورم واریانس
 .(Aliabadi & Samadi, 2012) است بیندهنده ارتباط قوی بین متغیرهای پیشآن مقادیر بزرگ نشان

 

 هاخطی دادهنتایج محاسبه آزمون تشخيص هم (.4)جدول 
 Tolerance VIF Durbin- Watson متغیر مستقل متغیر وابسته

 

 
 مصرف هوشمندانه

برند  92/0 محصول  71/1   

 

 

87/1  

87/0 اعتماد به محصول  65/1  

89/0 زمینه اجتماعی  41/1  

درک  76/0 محصول ارزش  34/1  

88/0  تناسب قیمت و کیفیت محصول  21/1  

پذیری اجتماعیمسئولیت  76/0  30/1  

 
که  است( Toleranceبودن شاخص مقدار اغماض )قبولبودن و قابل( حاکی از مناسب4نتایج حاصل از جدول )

یید مقادیر شاخص حاکی از تأ  VIFمقادیر بین صفر و یک را برگزیده است. همچنین مقادیر ذکرشده در ستون
 تک متغیرها است.مذکور برای تک

شده توسط معادله رگرسیون( از دیگر بینیمیزان استقلال خطاها )تفاوت بین مقادیر واقعی و مقادیر پیش
گیرد. به همین منظور برای تشخیص میزان حاسبه رگرسیون مدنظر قرار میی اساسی است که در مهامفروضه

 بین فاصله در( 87/1) مقدار با واتسون دوربین آماره شود.استفاده می 3واتسون _استقلال خطاها از آزمون دوربین 
 است. استناد قابل رگرسیون نتایج و شودمی تأیید خطاها بین همبستگی عدم فرض لذا دارد، قرار 5/2 تا 5/1

                                                           
1 . Tolerance  Value      

2 . Variance Inflation Factor 

3 . Durbin- Watson  test 
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آثار از اینکه مدل رگرسیون چندگانه تأیید گردید، با استفاده از تحلیل مسیر منظور تحلیل اطلاعات، پس به
منظور مستقیم و غیرمستقیم هریک از متغیرها بر متغیر وابسته بررسی گردید. شکل زیر مدل تحلیل مسیر را به

 دهد.برآورد ضرایب مسیر متغیرها نمایش می
 

                                                                                                   09/0  
                                                                                                  08/0 

                                          18/0                                                  01/0 
    

                                               11/0                                                                 
                                                19/0                                                   

                                                                                                  02/0 
                                                  16/0 

02/0  

12/0  
 

 پژوهش عملياتی مدل (.3)شکل 

 
حصول، ، درک ارزش مپذیری اجتماعی، اعتماد به محصولشود، متغیرهای مسئولیتمشاهده می 3چنانچه در شکل 

ین ارند. در صورت مستقیم اثرگذاتناسب قیمت و کیفیت محصول، برند محصول، بر میزان مصرف هوشمندانه به
مینه یرهای زمچنین متغکیفیت محصول بیشترین میزان اثر مستقیم را داشته است. ه وبین، متغیر تناسب قیمت 

یمی نیز بر یر مستقرات غده از اینترنت و برند محصول به همراه تناسب قیمت و کیفیت محصول، اثاجتماعی، استفا
 متغیر مصرف هوشمند داشتند.

 ست.ش داده شده اسازی مطالب فوق، ضرایب مسیر و تفاسیر متغیرها در ادامه نمایمنظور وضوح و روشنبه
 

 ثر بر رفتار مصرف هوشمند. خلاصه اطلاعات تحليل مسير پيشایندهاي مؤ(5)جدول 

 اثرات کل اثرات مستقیم اثرات غیرمستقیم متغیرهای مستقل

 برند محصول
 اعتماد به محصول
 استفاده از اینترنت

**08/0 
- 

**02/0 

**09/0 
**11/0 

- 

**09/0 
**11/0 
**025/- 

 زمینه اجتماعی
 درک ارزش محصول

**01/0 
- 

- 
**16/0 

**01/0 
**16/0 

 21/0** 19/0** 02/0** کیفیت محصولتناسب قیمت و 

 18/0** 18/0** - پذیری اجتماعیمسئولیت

 
= 21/0توان بیان نمود که متغیر تناسب قیمت و کیفیت محصول )(، می5آمده از جدول )دستبا استناد به نتایج به

Betaتأمل مدل مطالعه آن است که متغیر تناسب ( بیشترین میزان اثر بر مصرف هوشمند را دارد. از نکات قابل

 اعتماد به محصول

 استفاده از اینترنت

 برند محصول

 زمینه اجتماعی

پذیری اجتماعیمسئولیت  

 قیمت و کیفیت

 

 درک ارزش محصول

          مصرف هوشمند
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مستقیم )از طریق درک ارزش صورت غیرصورت مستقیم و هم بهقیمت و کیفیت محصول، متغیری است که هم به
کنندگان به این باور دست عبارتی هرگاه مصرفمحصول( بیشترین میزان اثر بر متغیر مصرف هوشمندانه را دارد، به

-خوانی و تناسب وجود دارد، به خرید و مصرف رغبت بیشتری پیدا مییفیت محصول همیابند که بین قیمت و ک

 کنند.
 

 گيري . بحث و نتيجه5
 از موجی ادایج به منجر طبیعی منابع کمبود با رابطه در معتبر منابع سوی از کنندهنگران ارقام و آمار گسترش امروزه
 از جدیدی نوع پیدایش به منجر نگرانی این شدت کهطوریبه است، شده افراد میان در دغدغه و نگرانی
 نشان نیز المللیبین هایپژوهش علاوهبه. دهندمی بروز را آن خود خرید هایتصمیم در که شده کنندگانمصرف

 و دهند تغییر را خریدشان رفتار تدریج به کنندگانمصرف که است شده باعث دست این از هایینگرانی دهندمی
 صرفم رفتار توسعه پیشایندهای بررسی منظور به پژوهش حاضر کنند. بازاندیشی خرند،می که محصولاتی درباره

 و چندبعدی . رفتار مصرف هوشمندانه موضوعیاست پذیرفته صورت کمی_کیفی رویکرد براساس هوشمندانه
 بکس و افراد ذهنی هایمدل تاثیرگذارند, آن تغییر یا و دهیجهت دهی،شکل در زیادی عواملی که است چندمتغیره

 قهطب فرهنگ،) رونیب و... (  و احساسات شخصیت، یادگیری، ادراک،) درونی تاثیرگذار عوامل پایه بر زندگی

 یماتتصم نیازمند هاآن کردنبرآورده که شودمی تمایلاتی و نیازها خلق باعث...(  و شناختیجامعه عوامل اجتماعی،
 .است مصرف صحیح
 مانند متغیرهایی به توانمی گرفتند، قرار موردبررسی پژوهش این در خاص صورتبه که این عوامل جمله از

 و اجتماعیزمینه  قیمت و کیفیت محصول، تناسب محصول، ارزش درک اعتماد به محصول، محصول، برند
 کنند،می نقش ایفای مصرف رفتار در تنیدهدرهم یا مستقل صورتبه که کرد اشاره اجتماعی پذیریمسئولیت

 جای کنندگانرفتار مصرف شناختی جزء در توانمی را پژوهش دراین شدهشناسایی متغیرهای از همچنین بخشی
ازجمله این  است که محصولات موردمطالعه هوشمندانه مصرف درخصوص هاآن اعتقادات و باورها شامل که داد

دهنده احساسی است که مشتریان درخصوص اشاره کرد که نشان پذیری اجتماعیتوان به مسئولیتمتغیرها می
 فرد احساسی هایواکنش نمایانگر که داد قرار عاطفی بخش در را متغیرها از تعدادی مسائل پیرامون خود دارند و

 تناسب شده،درک ارزش) موردمطالعه متغیرهای از تعدادی ازسویی. است خدمت یا کالا موضوع، یک به نسبت
 نسبت خاص واکنشی بروز در فرد عملی تمایل دهندهنشان که گیرندمی جای رفتاری بخش در ... (و  کیفیت-قیمت

تناسب هرچندکه تمامی این عوامل بر رفتار مصرف هوشمندانه تاثیرگذارند، لکن  .است موردمطالعه محصولات به
کیفیت محصول، بیشترین میزان اثر را از طریق مستقیم و غیرمستقیم بر مصرف هوشمندانه داشته است.  وقیمت 

کننده است. اگر مصرفدریافتی ارزش مرتبط با  گذاریقیمتلذا باید در این خصوص توجه کافی را داشت، چراکه 
گذشتن از آن برای او  ،در محصول نبیند متناسبی اما اگر ارزش گیرد،به راحتی تصمیم می ،بالاتر ببیندرا ارزش 

 که گفت توانمی نوعی( است. بهSmith & Palindo, 2010های )نتایج این مطالعه در تایید یافته راحت است.
 توسط محصول قیمت با همزمان طوربه که است محصولات آن دریافتی کیفیت از تابعی محصولات ارزش

 در که قیمتی تناسب به که هستند محصولاتی خرید به علاقمند کنندگانمصرف و شودمی سنجیده کنندهمصرف
این، ایجاد اعتماد به محصول و شناخت برند افزون بر .پردازند، ارزش مبتنی بر کیفیت دریافت کنندمی آن قبال

محصول از راهکارهای مؤثر در برقراری ارتباط با مشتریان محصولات موردمطالعه بوده است. نتایج با مطالعه 
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(Kakkos, Trivellas, Sdrolias, 2014همسو است. برندی ) اطلاعات و ایمنی ویژگی، مزایا، دربردارنده که 
 تصمیم و آید شماربه اساسی و حساس ایمرحله مشتری گیریتصمیم در تواندمی مناسب برند. باشد محصول

پذیری است. شده در این پژوهش مسئولیتاز متغیرهای دیگر مطالعه .دهد قرار تأثیرتحت را مشتری نهایی
نوعان خود بر همعلاوهانسان شود کار برده میبه هاجمله مفاهیمی است که همواره درباره انسان ازپذیری لیتئومس

گیری از منابع در بهره هاروی برخی از انسانهزیاد، متأسفانه و محیط نیز مسئول است موجودات زندهنسبت به 
توجهی و یب و در پس وجود آورده استطبیعی اکوسیستم موجود را دچار مشکل کرده و اختلالات فراوانی را به

های متعدد منجر به انقراض گونه ،وع خودنمهای هخطرات عمده برای انسان بر ایجادعلاوهآن کردن از خالیشانه
 بازارها، شدنجهانی جمعیت، . لذا افزایشانداند و چرخه حیات را دچار اختلال نمودهگیاهی و جانوری شده

 کنندگان،رفارزشی مص هایو سیستم زندگیدر سبک  تغییر تکنولوژی، تغییرات سرعت فزاینده رقابت، شدنپیچیده

 و تعهد که است شده در مدیریت تولید و مصرف نوین هایرویکرد ایجاد باعث محیط، آلودگی و منابع کمیابی

همسو  (Haghighee & Khalili, 2011نتایج با مطالعه ) بوده است. تحولات آن نتیجه نیز پذیری اجتماعیمسؤلیت
 مصرف و خرید فرآیند از مهمی بخش و بوده محیطی هایچالش و نیازها به پاسخی مسؤلیت این شدناست. مطرح

 آید.می حساببه
کنندگان پس از مصرف محصول رود که مصرفاز دیگر عوامل اثرگذار درک ارزش محصول است. احتمال می

های عملکردی، اجتماعی، عاطفی، شرطی و معرفتی محصول برسند، تمایل زیادی که بتوانند به درک ارزشزمانی
ف محصولات سودمند خواهند داشت. باید توجه داشت که مشتری ارزش را در ارتباط با هر منفعتی که در به مصر

بردن از دهی که برای لذتهنگام خرید، کسب، مصرف، استفاده از خدمات پس از فروش و نیز در هر نوع ازدست
ارزش براساس خواسته و تصورات مشتریان بیند، لذا توجه به این نکته حائز اهمیت است که دهد، میمنافع انجام می

( همسو است. همچنین زمینه اجتماعی luchs & Swan, 2019شود. نتایج با مطالعه )کنندگان تعیین میو نه تولید
عنوان میزان فشارهای جمعی که در جهت تعیین نوعی هویتی از دیگر عوامل موثر بر رفتار مصرف است که به

ست که دربرگیرنده مفاهیمی از قبیل فرهنگ، تحصیلات و یا نوع و نحوه زندگی افراد جمعی و پایدار برای فرد ا
 .m)ها در تعامل است، دارد. با نتایج مطالعه بوده و اشاره به نیروهای محیطی، مردم و نهادهایی که فرد با آن

Ritter et al, 2014) ،ی مصرف افراد داشته باشد. تواند اثر مثبت و معناداری بر نحوه و الگوهمسو است، که می
هرچند در این  نحوه و الگوی مصرف افراد خلق کند، برای تازه و الگوی اینترنت توانسته است ابعاداین، افزون بر

گیری از پذیری افراد در بهرهدرک ارزش و میزان مسئولیت ی ازتابع عنوانبه ستقیم نیست و بیشتراثر آن م، مطالعه
 آن ظهور یافته است. لذا باید با دقت بیشتری موردتوجه قرار گیرد. 

-ی و اقلیمی محسوب میزیستترین نقاط جهان از حیث تنوع اینکه کشور ما یکی از غنیدرنهایت با توجه به 

-لتحصیسلی ندارای جمعیتی جوان و  صنعتی است که-خیز و در حال توسعه از نظر اقتصادیشود و کشوری نفت
گیری و بهره صحیح گردد مدیریتکرده بوده و مردمانی مشتاق به مشارکت در مسائل محیطی دارد، پیشنهاد می

یرد. گر قرار اقتصادی مدنظ-درت سیاسیقشدن به  شرط تبدیل ترین پیشعنوان اساسیها، بهاصولی از این پتانسیل
 یچیدهپ و چندوجهی اجتماعی، نو، یپدیده یک مصرف هوشمند، با توجه به اینکه الگویگردد همچنین پیشنهاد می

های آینده شود، در بررسیمی پذیرامکان علمی هایپژوهش مددبه  آن نمودننهادینه و گیریشکل امکان که است
 یرد.گناپذیر در اولویت قرار عنوان امری ضروری و اجتناببه
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  منابع
 هایمحرک تأثیر گیریاندازه برای مدلی ه(. ارائ1399خلیلی، مریم ) حمدی، کریم و دوست، حسین؛وظیفه پاکاری، ابوالفضل؛

مطالعات تهران(.  هایپرمارکتهای :موردی )مطالعه کنندهمصرف خرید گیریتصمیم بر رفتاری و اجتماعی ذهنی،
 .276-245(، 1) 7    کننده،رفتار مصرف

 رفتار به یشگرا بر مؤثر (. عوامل1395اله )غلامرضایی، سعید و شیری، نعمتزاده، حسین؛ پورجمشیدی، حدیث؛ مهدی
 .64-55 (،4) 4. نشریه آموزش محیط زیست و توسعه پایدار آباد. خرم شهر مطالعه مورد: پایدار مصرف

 9، نیسازما فرهنگمدیریت  بررسی جایگاه بازاریابی سبز در رفتار مصرف خریداران. (.1390حقیقی، محمد و خلیلی، مریم )
(2) ،83-102. 
 .اول چاپ ،بازاریابی انتشارات.  "بودن و داشتن خریدن،: کننده مصرف رفتار "(.1392) کامبیز حیدرزاده،

و آموزش عالی، مرکز  تهران: وزارت فرهنگ ."نامه نویسیروش تحقیق با رویکردی بـه پایان"(.1378خاکی، غلامرضا )
 چاپ اول. انتشاراتی درایت.تحقیقات علمی کشور، کانون فرهنگی 

تهران.  ویرایش سوم.اس. اسپیی اس(. تحلیل داده های روانشناسی با برنامه1391آبادی، خدیجه و صمدی، سیدعلی )علی
 نشر دوران. 

 .نگرآتی نشر ،"الکترونیکی تجارت ".(1388) رامین مولاناپور، محمد و فتحیان،
 المللیبین کنفرانس اولین ."بزس محصولات مورد در کنندهمصرف ارزیابی بر موثر عوامل بررسی" (.1392)فروغ  مختارنژاد،

 اجتماعی.  علوم مدیریت، حسابداری، ،اقتصاد
، جله مدیریت بازاریابیم. "سبز محصولات خرید قصد بر منتخب عوامل تاثیر بررسی "(. 1391نخعی، آرزو و خیری، بهرام )

15 ،130-106. 
 آن قیمت کلی ارائه با همقایس در محصول قیمت تفکیکی ارائه تاثیر(. 1397) مسعود عفیفی، صلاح و احمدی، محسن؛ نظری،

 . 37-21 ،(2) 5. کنندهمصرف رفتار مطالعات. خریدار رفتار بر
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 نویسندگان این مقاله

 

 بهشتی شهید نشگاهدا از بازاریابی گرایش بازرگانی مدیریت دکتری مدرک دارای فر؛محمدي یوسف

 ایشان. هستند رازی شگاهدان در کارآفرینی و مدیریت گروه علمی هیات عضو حاضر حال در و باشندمی
 را قاتیتحقی پروژه چندین نتاکنو و بوده بازاریابی مختلف هایحوزه در متعدد تألیفات و مقالات دارای

 تجربه ایشان. اندداشته عهدهبر را رساله و نامهپایان تعدادی راهنمایی و رسانده انجام به موفقیت با
 .دارند خود رزومه در نیز را اجرا حوزه و صنعت در سال 10 از بیش عملیاتی

رس نوان مدباشد. در حال حاضر به عدانشجوی دکتری رشته کارآفرینی می حدیث پورجمشيدي؛

 پروژه ام چندتوان به انجهای علمی وی میجمله فعالیتدانشگاه مشغول به تدریس است. از در
های نسنفراک پژوهشی در نشریات مختلف و همچنین_ارائه و چاپ چندین مقاله علمی تحقیقاتی،

 المللی اشاره نمود.بین
 

 
 


