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Abstract 

Today, the importance of dealing with healthy and organic foods, due to the 

many benefits of these products, has already become clear to everyone. In this 

regard, the aim of the present study is to investigate the effect of social identity, 

social influence, perceived value and consumer innovativeness on the intention 

to Purchasing organic products. This research in terms of purpose is practical 

and in method is the category of descriptive-survey research. The statistical 

population of the study is all consumers of organic products in Karaj, that The 

sample size was obtained from the available cluster sampling method. The data 

collection tool in this study was the standard questionnaire that reliability of this 

questionnaire was confirmed by using Cronbach's alpha coefficient and its 

combined reliability and its validity was confirmed by content validity and 

construct validity. to analyze the data used from structural equation modeling 

with Smart PLS software. After examining the fit of the model, the results show 

that social identity and social Influence have a significant effect on the intention 

to purchasing organic products and the mediating role of perceived value of 

customers confirmed and the role of moderating consumer innovativeness in 

identity Social impact and social influence impact on the intention to purchasing 

organic products was not confirmed. 
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 چکيده

ز پيش بر بـيش ا صولاتد فراوان ايـن محئبا توجه به فوا ،و ارگانيک مروزه اهميت پرداختن به غذاهاي سالما
ش عی، ارزثر اجتماهويت اجتماعی، اتاثير  یبررس. در همين راستا هدف پژوهش حاضر، آشكار شده است همگان
دي دف کاربرهاشد. اين پژوهش از لحاظ بمی کننده بر قصد خريد محصولات ارگانيگشده و نوآوري مصرفادراک

کنندگان مصرفه جامعه آماري پژوهش، کليپيمايشی قرار دارد.  –در زمره تحقيقات توصيفیو از نظر روش 
بدست آمد. ابزار  دسترس اي درخوشه يريگروش نمونهباشد که حجم نمونه از می محصولات ارگانيک شهر کرج

يب آلفاي ه از ضراستفاد پرسشنامه استاندارد بود که پايايی اين پرسشنامه باها در اين پژوهش، گردآوري داده
و ت. جهت تجزيه رار گرفقاييد و پايايی ترکيبی و روايی آن نيز از طريق روايی محتوا و روايی سازه مورد ت کرونباخ

پس از ده گرديد. استفا Smart PLSافزار ماز نر يابی معادلات ساختاريشده از روش مدلآوريهاي جمعتحليل داده
ت د محصولاصد خريهويت اجتماعی و اثر اجتماعی بر قبررسی برازش مدل، نتايج پژوهش حاکی از آن است که 

گر ش تعديلرفت و نقموردتاييد قرار گ نيز شده مشتريانو نقش ميانجی ارزش ادراکتاثير معناداري دارند ارگانيگ 
 .اييد نشدتخريد محصولات ارگانيک هويت اجتماعی و اثر اجتماعی بر کننده در تاثير نوآوري مصرف

 

 نوآوري شده،ادراک ارزش ارگانيک، محصولات خريد قصد اجتماعی، اثر اجتماعی، هويت :کليدي واژگان
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 مقدمه .1
طور قابل توجهی توسعه يافته است. افزايش در دهه اخير توجه و اهميت به محصولات ارگانيک در بازار جهانی به

صرف زيست، منجر به خلق نوعی جنبش به نام مآگاهی افراد از تخريب منابع طبيعی و موضوع حفاظت از محيط
هاي نگرانی(، و Omar, Nazri, Osman & Ahmad, 2017زيست و يا مصرف سبز شده است )سازگار با محيط

 Kautish, Paul ارگانيک و سبز شده استکنندگان به خريد محصولات محيطی باعث افزايش تمايل مصرفزيست

& Sharma, 2019) .) سازي مواد غذايی براي غذايی و غنیکننده در زمينه ارزش آگاهی مصرف افزايشهمچنين
رود در آينده نيز تقاضا براي مواد غذايی ارگانيک را در بازار افزايش داده است که انتظار می هاي بهداشتی،مراقبت

 Ghalawat, Parmar, Mehla & Girdhar . در پژوهشی(Irene Goetzk & Spillere, 2014) دار باشدادامه

اند و افرادي کردهکنندگان کسب محصولات ارگانيک جايگاه قابل توجهی در ذهن مصرفبيان کردند که  (2019)
ها از مواد شيميايی و که نگران سلامتی خود هستند به محصولاتی که در فرايند توليد، فراوري و نگهداري آن

بنابراين  (.Ghalawat, Parmar, Mehla & Girdhar, 2019شود، اعتماد دارند )کودهاي مصنوعی استفاده نمی
اند، اين محصولات سبز و ارگانيک پيدا کردهمصرف و خريد کنندگان تمايلات بيشتري به که مصرفازآنجايی

 ,Chen, 2010; Lee, Conklin, Cranage & Leeاند )دست آوردهمحصولات محبوبيت زيادي در بازار به

در چند سال گذشته در کشور ايران نيز با توجه به افزايش سطح آگاهی مردم، توجه خاصی به محصولات (. 2014
محصولاتی که در کنندگان به اين محصولات افزايش يافته است، شده است و تمايل مصرفطبيعی و ارگانيک 

براي رهايی از محصولات آغشته به سموم و  راهیمقايسه با کالاهاي معمولی از کيفيت بالاتري برخوردار است تا 
از زمان در رونق بوده ولی اي در دوره هاي گذشتهسال طی اين محصولات در کشوربازار . البته مواد شيميايی شود

براي سودجويان  و يا در برخی موارد به ابزاري براي تبليغ کالا هبه دست فراموشی سپرده شد اي ديگردر دوره
تواند ارزش افزوده بالايی را می ها،از آن استفادهبراي سازي محصولاتی که در صورت فرهنگ ه است؛تبديل شد

 (.Niavarani, 2017) داشته باشدبخش کشاورزي کشور به دنبال براي 

 سال10ظهار کرد: در اساله محصولات ارگانيک در کشور، 10با اشاره به فعاليت  رئيس انجمن ارگانيک ايران
، وي ستبوده ا داخلی بازار سهم درصد ازيکحدود  سابقه فعاليت ايران در بحث توليد محصولات ارگانيک گذشته

هاي ماناي از سازگونه تاييديهتوليد داخل در گذشته ارگانيک بوده اما هيچالبته بيشتر محصولات "بيان کرد: 
 ر نهادهاي مرتبطدهاي لازم ايشبودن کالا تنها منوط بر تاييديه داخلی نبوده و بايد آزمجهانی نداشته زيرا ارگانيک

کمتر از  کرد که به دليل اينكه بيان Noorani (2018)(. همچنينNiavarani, 2017) "جهانی انجام گيرد
از تی ن دولبيشتر مسئولا ، حمايتدرصد از سهم توليدات داخلی به محصولات ارگانيک اختصاص دارديک

 (.Noorani, 2018نياز هست ) توليدکنندگان اين محصولات

نی ، شناسايی هدف، يعو ارگانيک قدم اول در پرداختن و حرکت به سمت توسعه توليد محصـولات سالم
که عامل اصلی رشد هر سامانه اقتصادي، داشتن دانش مديريت بر مبناي شـناخت رفتار  کنندگان است، چرامصرف
هدف، يعنی  ي لذا بررسی جامعهباشد. میبينـی رفتـار وي کننده، عوامل تأثيرگذار بر آن و قدرت پـيشمصرف

شناخت  .رسدمینظر ضروري به ،اقتصادي هستندترين حلقه يک سيستم کنندگان که اولين و مهمرفتار مصرف
 ،کننده از آن جهت اهميـت دارد کـه در تنظيم برنامه بازاريابی و افزايش کارايی فرايند توليـد تا مصرفرفتار مصرف

نظران همواره به (، و صاحبKouchaki, Mansouri, Ghorbani & Rajabzadeh, 2013) تواند راهگشا باشدمی

https://www.emerald.com/insight/search?q=Beate%20Irene%20Goetzke
https://www.emerald.com/insight/search?q=Beate%20Irene%20Goetzke
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 کنندگان بپردازندها بتوانند به تبيين رفتار مصرفنظرياتی هستند که به کمک اين نظريه دنبال ارائه

(Almasitabar & Namamian, 2019). 

الگوي مصرف در تعيين رفتار  . اينباشدمی کنندهمصرف اجتماعی کننده وضعيت طبقهمنعكس ،الگوي مصرف
افـراد تمايـل دارنـد خـود را بـا وضعيت طبقـه اجتمـاعی  باشد واو میتر از درآمد گاهی مهم ،کنندهخريد مصرف

محصولات  زياد حتمالا ا بـههجـاري در جامعـه يـا در طبقـه اجتماعی بالاتر از آن همگام سـازند. بنابراين آن
. ازطرفی اشته باشدشان دخرند که دلالت بـر اعتبـار زيـاد برنـد، رفاه و طبقـه اجتماعیمربوط بــه برندهايی را می

 Bhattacharya) باشنددنبال انعكاس و تقويت هويت خود میکردن خود با برندها، بهمشتريان با شناسايی و مرتبط

& Sen, 2003 براساس نظريه هويت اجتماعی، افراد در توصيف خود فراتر از هويت شخصی رفته و صحبت از .)
تواند در رفتار افرادي که عضو آن جامعه هستند هويت اجتماعی می (.He & Li, 2011نمايند )اجتماعی می هويت

کننده از برند، گرفتن مصرفکنند که فرايند هويت(، انديشمندان مديريت بيان میChen & lin, 2019) تاثير بگذارد
 (.Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 2005کننده تاثيرگذار باشد )تواند بر تصميمات خريد مصرفمی

 ,Persaud & Schillo)کننده مهم رفتار يک فرد است اثر اجتماعی نيز يكی از عوامل ديگري است که تعيين

گيري خريد تاثيرگذار هستند مانند خانواده، دوستان و جامعه همواره براي تصميمتاثيرگذاران . (2017
(Khodabandeh & Lindh, 2020) . هاي عاطفی را از طريق واکنشاثر اجتماعی اطلاعات را منتقل کرده و

 دهد که نظر و عقيدهکند، اين در شرايطی رخ میعواملی مانند الگوسازي، دستورالعمل و ترغيب اجتماعی فعال می
کنندگان براي خريد محصولات جديد تاثير اي مثبت بر روي نگرش مصرفگونهاي بهافراد معروف و يا حرفه

توانند نقش مهمی در پذيرش محصول جديد براي باشند میادي که در گروه میگذارد، لذا اجتماع و ساير افرمی
، بنابراين هويت اجتماعی و اثر اجتماعی از جمله (Persaud & Schillo, 2017)کنندگان داشته باشند مصرف

ارگانيک توانند نقش مهمی در خريد محصولات گذارند و میکننده تاثير میعواملی هستند که بر قصد خريد مصرف
 داشته باشند.

طور کلی هب(. Konuk, 2018گذارد )مل ديگري است که بر قصد خريد تاثير میشده يكی از عواارزش ادراک
ی که از وبيت يک محصول با توجه به درککننده از مطلشده، ارزيابی کلی مصرفتوان گفت ارزش ادراکمی

کنندگان هنگامی که ف(، بنابراين مصرZarei & Naseri Ashtrani, 2019)باشد ها دارد، میها و پرداختیدريافتی
حصولات ته و قصد خريد مها افزايش يافشده آنحصولات ارگانيک دارند، ارزش ادراکمشده بالايی از کيفيت درک

 ی نيز باعث شده افراد. هويت اجتماع(Konuk, 2018يابد )ها افزايش میارگانيک، وفاداري و ترجيح برند در آن
ه و راد گروذا هم افلتر باشد، ها مهمهاي گروه و جامعه براي آنهاي شخصی خود را کم نمايند و ارزشارزش

، (Chen & Lin, 2019)شده محصول را تحت تاثير قرار بدهد تواند ارزش درکهويت گروه میتاثيرگذاران و هم 
شده بالاتري رزش درکارفته و همانند گروه، تحت تاثير افراد گروه قرار گ کنندگانمصرفدر اين صورت رفتار 

 کند. ها براي اين محصولات افزايش پيدا مینسبت به محصولات ارگانيک داشته و قصد خريد آن
کردن محصولات جديد، تازه و نو، کننده به عنوان يک استعداد و تمايل ذاتی در افراد براي دنبالنوآوري مصرف

کننده يک ويژگی شخصيتی است که موجب باشد. نوآوري مصرفاجتماعی میهاي ديگران در سيستمزودتر از 
نوآوري  (.Persaud & Schillo, 2017)شود افراد متمايز از ديگران باشند و به سرعت با تغييرات سازگار شوند می

کنندگان نوآور، تا زمانی که ساير باشد. مصرفکننده کننده براي رفتار مصرفبينیتواند يک پيشکننده میمصرف
توليدکنندگان مشتريان خود را با تغييرات و محصولات جديد وفق دهند، بخش مهمی از بازار هدف محصولات 
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کننده يكی از رفتارهايی هست که باعث شده لذا نوآوري رفتار مصرف (.Klink & Athaide, 2010جديد هستند )
تواند براي پذيرش غذاهاي آوردن چيزهاي جديد باشد و اين ويژگی میستدکننده به دنبال نوآوري و بهمصرف

 & Bartelsها را براي محصولات ارگانيک افزايش دهد )جديد و ارگانيک تمايل ايجاد کند و قصد خريد آن

Reinders, 2010)ها و نفوذ تاثيرگذاران باعث شده شده هويت جامعه و گروه. لذا با توجه به مطالب بيان
مصرف  دهندهآمارهاي ذکرشده، نشان شده و قصد خريد محصولات ارگانيک افزايش يابد، اما متاسفانهدرکرزشا

کنندگان ايرانی نسبت به اهميت مصرف مصرف عدم توجه کافی باشد وپايين محصولات ارگانيک در ايران می
در سبد  قابل توجهی محصولات ارگانيک جايگاه که محصولات ارگانيک براي سلامت انسان باعث شده است

 و انگيزهيكی از عوامل اساسی و تأثيرگذار در توليدات کشاورزي و با توجه به اينكه  دنغذايی جامعه نداشته باش
، لذا براي افزايش تقاضاي مصرف محصولات ارگانيک، ضرورت باشدکنندگان میتقاضاي مصرفتوليدکنندگان، 

آگاهی و  ر روي خريد محصولات ارگانيک تاثيرگذار هستند، بررسی شود و زمينه ايجاد افزايشدارد عواملی که ب
رو، در اين پژوهش سعی شده است تا با بررسی ازاينفراهم گردد.  محيطیسلامتی و مسائل زيستدر مورد دانش 

ها توجه نشده ايران به آنگذارند و تاکنون در برخی عواملی که بر روي قصد خريد محصولات ارگانيک تاثير می
است، زمينه خريد محصولات ارگانيک افزايش يابد و با شناسايی عوامل موثر بر خريد و مصرف اين محصولات، 

رو مسئله اصلی پژوهش حاضر اين است که آيا گامی در جهت توسعه و بهبود سلامت جامعه برداشته شود. ازاين
تاثير  کننده بر قصد خريد محصولات ارگانيگشده و نوآوري مصرفادراکهويت اجتماعی، اثر اجتماعی، ارزش

تواند قصد خريد محصولات ارگانيک در جامعه را افزايش داده و در نهايت گذارند و آيا توجه به اين عوامل میمی
 منجر به بهبود سلامت افراد جامعه گردد. 

 

 و پيشينه پژوهش . مبانی نظري2
 خرید. هویت اجتماعی و قصد 2-1

سـت کـه داشتن امعتقد  اپفررشوند. کبرندها توسط هويت، خـود را بـه مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز می
ترين مباحث در هويت برند يكی از مهم (.Kapferer, 2008) طورکه هستيديک هويـت، يعنـی بودن شما، همان

گرفتن ويتهبوط به اکثر تعاريف مر .قرار گرفته استحوزه بازاريابی است که در مطالعات اندکی موردتوجه 
ا از هی انسانکننده از برند، برگرفته از نظريه هويت اجتماعی است. بر اساس اين نظريه، ادراک شخصمصرف

که هويت ی؛ درحالها و علايق فرد بودههاي فردي، مانند مهارتخويش، به وسيله هويت شخصی، شامل ويژگی
حدت با واحساس  جتماعیها است، مانند جنسيت، نژاد، مليت و غيره. هويت اويت فرد در گروهاجتماعی، حاصل عض

با يک  به شدت ردي کهفافتد که يک فرد با يک گروه خاص شناخته شود. گروهی از افراد است و زمانی اتفاق می
ويت اجتماعی هه است. ن گروآ ارهگروه هويت دارد، عموماً نگرش مثبتی به آن گروه دارد و مايل به تبليغ مثبت درب
و افراد  نمايدیميجاد اها انگيزه در رفتار افرادي که عضو آن گروه و يا جامعه هستند تاثير گذاشته و در آن

ل، همدلی، ي، تعامهمكار کرده و همچنين نمايند و رفتار استاندارد گروه را دنبالهاي شخصی خود را کم میارزش
ق هويت ا از طريتواند عزت نفس خود رگردد و شخص میها با هم زياد میجام آننگرش مثبت گروهی و انس

دهنده اءرند بيانگر و ارتقباي که يک هويت اجتماعی برند نيز ميزان درجه (.Chen & lin, 2019) ببرداجتماعی بالا 
 (.Persaud & Schillo, 2017گردد )کننده است، تعريف میهويت اجتماعی مصرف
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کننده فيشبن و آجزن، قصد را تعيين .بينی رفتار خريد واقعی اسـتيک مفهوم مناسب براي پيش نيز خريدقصد 
دهی يک رفتار خاص تعريف ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهنی شكلدانند. آنمیعمل در يک مسير معين 

خوب رفتار واقعی در خريد  کنندهبينیبه عنوان پيش اند. به عنوان مثال، قصد خريد يک محصول خاصکرده
تواند احتمال و قصد خريد میو (، Ramayah, Lee & Mohamad, 2010) محصول تشخيص داده شده است

مطابق با پژوهش لامبر،  (.Chen & lin, 2019)تمايل کاربران براي خريد محصولات پيشنهادي را افزايش دهد 
، کننده تصميم شخص براي انجام رفتار استشود که منعكسقصد رفتاري به عنوان يک حالت ذهنی تعريف می

تواند به بازاريابان کمک کند تا ارتباط بهتري با کنندگان میداشتن درک بهتري از مقاصد رفتاري مصرف بنابراين
غلب مقياس قصد خريد جهت شناسايی احتمالات خريد کالاها ا (.Abdul Qader, 2008) گروه هدف برقرار کنند

توانند از هاي ارادي میکند که مقياسی بيان میهگيرد. يک دوره زمانی معين مورداستفاده قرار می در طول
دستيابی به تصميم مشتري موثرتر باشند، زيرا ممكن است مشتريان از روي اجبار اقدام به  هاي رفتاري درمقياس

دريافتند که قصد  Beckford, Jacobs, Williams & Nahdee (2010) در پژوهشی (.Hu, 2010) کنند خريد
کننده قابل توجه براي رفتار خريد سبز است. رابطه نگرش و قصد خريد نيز بينیيک پيش محصولات ارگانيکخريد 

وسـيله تحقيقات متعددي،  هطـور گسترده در تحقيقات بازاريابی مورد بررسی و آزمون قرار گرفته و صحت آن ب به
انديشمندان مديريت بيان  .( Kim & Hunter, 1993; Beckford et al., 2010) ستتأييد قرار گرفته ا مورد
کننده تاثيرگذار باشد تواند بر تصميمات و قصد خريد مصرفکننده از برند، میگرفتن مصرفکنند که فرايند هويتمی

(Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 2005.) روي نگرش و رفتار داشتن به گروه اجتماعی بر نابراين تعلقب
 ,Langner, Hennigs & Wiedmann) گذاردگيري در مورد خريد محصولات تاثير میخريد آن شخص و تصميم

ها گرفته هاي اجتماعی و هويتی که از آنها و شبكهگونه، گروهدر مورد محصولات ارگانيک نيز به همين (.2013
 گيرد:شكل می به صورت زير 1بنابراين فرضيه تاثير بگذارد؛ توانند شود بر روي قصد خريد اين محصولات میمی

  تاثير معناداري دارد. فرضيه اول: هويت اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک

 

 اثر اجتماعی و قصد خرید. 2-2
در کننده مهم رفتار يک فرد است. اجتماع و ساير افرادي که اثر اجتماعی يكی از عوامل ديگري است که تعيين

(. Persaud & Schillo, 2017)توانند نقش مهمی در پذيرش محصولات داشته باشند باشند میگروه می
کنند. براي ها معرفی و توصيه میتاثيرگذاران معمولا در مشتريان بالقوه اعتماد ايجاد کرده و محصولات را به آن

 & Khodabandeh)کنندگان، اطلاعات تاثيرگذاران معتبرتر از تبليغات تلويزيونی و يا راديويی هستند مصرف

Lindh, 2020). کننده هاي رفتار مصرفتر مدلکنندگان در بيشهميت اثر اجتماعی بر قصد خريد مصرفا
به اين نكته اشاره داشتند که اثرات  Wiedmann, Hennigs & Siebels (2009). تشخيص داده شده است

طريق رفتار از  مطلوبتصوير اجتماعی  کهشان وسيله محرکه درونیکنندگان بهمصرفهستند و اجتماعی برجسته 
ممكن  کنندگانطور انديشيد که مصرفتوان اينبنابراين می گيرند،میتحت تأثير قرار  کندمیخريدشان ايجاد  پيامد

طور به ،هاي مصرف افرادتصميم تاثيرپذير باشند، لذاار يت بساعلافردي اطرها و اثرات ميانوسيله هنجا است به
تاثيرگذاران مانند خانواده،  (.Shukla, 2011) پذيرداجتماعی تأثير میهنجارهاي و  هاارزش فرهنگ،از  سيستماتيک

کنند و از قصد خريد تغيير ايجاد میگيري خريد تاثيرگذار بوده و در دوستان و جامعه همواره براي تصميم
 ,Khodabandeh & Lindhشود )تاثيرگذاران براي جذب مشتري و ترغيب به خريد محصولات استفاده می
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تواند بر روي گذارند، اين نظرات میاشتراک میوقتی افراد نظرات خود را به هاي اجتماعی نيزدر شبكه ،(2020
 ,Ramos & Rodrigues)يابد شهرت و قصد خريد محصولات افزايش می نتيجه يكديگر تاثيرگذار باشد و در

 گيرد:به صورت زير شكل می 2بنابراين فرضيه  (.2020
  تاثير معناداري دارد. فرضيه دوم: اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک

 

 شده و قصد خرید. هویت اجتماعی، اثراجتماعی، ارزش ادراک2-3
تعاريف . ستاديل شده ابی تبوين تحقيقاتی در علم بازاريـاترين عنايجـاد ارزش بـه يكی از مهمامروزه فرايند 
رابطه  ياافع و مخارج نظير: اختلاف ميان من(، Khalifa, 2004) صورت گرفته است در بازاريابی متعددي از ارزش

شده ش ادراکماً ارزبی عموعلـم بازاريـاما منظـور از ارزش در . اميان کيفيت محصولات تحت برند و قيمـت برنـد
(، Woodside, 2008) شودمی را شامل توسط مشتري است کـه ايـن ارزش هر دو جنبه اقتصادي و غيراقتصادي

راي باضرند حارزش قائل هستند و تا چه اندازه  که مشتريان تا چه حد براي محصولات برنـدمعنیبدين
  .کنند هزينه آن آوردندستهب

ارزش " اندگونه تعريف کردهشده را اينکادراارزش ، Zeithaml (1988) بسياري بر اساس تعريف هشگرانپژو
چه براي و آن آنچه دريافت کرده شان ازکننده از مزاياي خدمت براساس ادراکشده به ارزيابی کلی مصرفکادرا

توان عبارت ديگر می به(. Meng, Liang & Yang, 2011شود )می اطلاق اند،خدمت پرداخت کردهگرفتن آن 
 & Rigatti-Luchini) هاي پرداختی استشده همان تبادل بين مزاياي دريافتی و هزينهکادراگفت ارزش 

Mason, 2010.) باشدشده میشده تحت تأثير عوامل مختلفی از جمله قيمت و کيفيت درکارزش ادراک 
(Grewal, Levy, Lichti & Persaud, 2015.) 

فاده تپس اس ،احساسی بين مشتري و توليدکننده طيک ارتباآيد که وجود میشده کامل، هنگامی بهادراک ارزش
منافع  شده،دريافت و خدمات کالاکند که که مشتري احساس میهنگامیآيد، میوجود هاز محصول يا خدمات ب

شده، ارزيابی توان گفت ارزش ادراککلی میطوربه (.Lai & Chen, 2010شده دارد )بيشتري از هزينه پرداخت
 Zarei)باشد ها دارد، میها و پرداختیکننده از مطلوبيت يک محصول با توجه به درکی که از دريافتیکلی مصرف

& Naseri Ashtrani, 2019باشد. شده شامل سه نوع ارزش اجتماعی، اقتصادي و احساسی می(. ارزش ادراک
شود. ارزشی شود و ارزشی است که احساس میخاطر خريد محصول حاصل میبهارزش احساسی لذتی است که 

باشد و ارزش اقتصادي، ارزشی که نسبت به قيمت، خاطر خريد محصول میاجتماعی، اثرات اجتماعی ايجادشده به
تري در او بالا شدهکننده به هر ميزانی که ارزش ادارکگردد. لذا مصرفشده حاصل میزمان، ريسک و تلاش صرف

 (.Chae, Kim, Lee & Park, 2020رود )حاصل شود و احساس رضايتمندي نمايد، قصد خريد او بالاتر می
شده افراد نسبت به باشد، بر روي ارزش ادراکها میهويت اجتماعی که حاصل عضويت فرد در گروه

ين محصولات به طبيعت آسيب کنندگان محصولات ارگانيک به دليل اينكه اگذارد. مصرفمحصولات تاثير می
کنندگان با مصرف اين محصولات تبديل به شان، مزاياي اجتماعی نيز دارند و مصرفزنند و فراتر از کيفيتنمی

 & Persaud) شده بيشتري نسبت به اين محصولات دارندها ارزش ادراکشوند، لذا آنشهروندي خوب می

Schillo, 2017.) 
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ظر و ن و گذاردشده مشتري تاثير میاجتماع و هنجارهايی که در اجتماع حاکم است نيز بر روي ارزش درک 
ز نندگان اکرزشی که مصرفاکنندگان و اي مثبت بر روي نگرش مصرفگونهبه ايافراد معروف و يا حرفه عقيده

 (.Persaud & Schillo, 2017)گذارد کنند، تاثير میمحصولات ارگانيک درک می
 ,Dodds) شده و قصد خريد رابطه قوي و پايداري کشف نمودههمچنين تحقيقات بازاريابی، بين ارزش ادارک 

Monroe & Grewal 1991, زيادي  شدهادراککنندگان محصولات ارگانيک ارزش(، لذا به علت اينكه مصرف
يابد؛ ها افزايش میاند، لذا قصد خريد آننسبت به اين محصولات دارند و ارزش بالايی از محصولات درک کرده

 گيرد:شكل می صورت زيربه 6و  5، 4، 3هاي بنابراين فرضيه
  رد.محصولات ارگانيک تاثير معناداري دا شدهارزش ادراکفرضيه سوم: هويت اجتماعی بر 

  ارد.دمحصولات ارگانيک تاثير معناداري شده ارزش ادراکفرضيه چهارم: اثر اجتماعی بر 

ري معنادا شده تاثيرنقش ميانجی ارزش ادراکبا  هويت اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگ فرضيه پنجم:
 دارد.

  .ري داردمعنادا شده تاثيرراکنقش ميانجی ارزش اد اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگ با اثر فرضيه ششم:

 

 کننده و قصد خریدوآوري مصرف. هویت اجتماعی، ن2-4
درواقع نوآوري تبديل صورت ايجاد و نخستين برنامه کاربردي موفق از فرايند يا کالايی جديد است، نوآوري، به
غالبا نوآوري از جستجوهاي آگاهانه و  (.Wong & Sohal, 2003هاي نو به عمل و نتيجه است )خلاقيت و ايده

 & Kuratkoشود )ها آغاز میشود و اين فرآيند با تحليل اين فرصتهاي جديد حاصل میهدفمند به دنبال فرصت

Hodgetts, 2001.) ( واژه نوآوري به تغييرات جزئی در طرز تفكر، اشيا، فرآيندها و خدمات اشاره داردMckeown, 

2008.) 
ازه و نو، تت جديد، کردن محصولاکننده به عنوان يک استعداد و تمايل ذاتی در افراد براي دنبالنوآوري مصرف

 است که ی شخصيتیکننده يک ويژگباشد. همچنين نوآوري مصرفهاي اجتماعی میزودتر از ديگران در سيستم
(. Persaud & Schillo, 2017) سرعت با تغييرات سازگار شوندشود افراد متمايز از ديگران باشند و بهموجب می

وآور، نکنندگان باشد. مصرفکننده میکننده براي رفتار مصرفبينیکننده يک پيشرسد که نوآوري مصرفنظر میبه
ز بازار هدف ش مهمی اکه ساير توليدکنندگان مشتريان خود را با تغييرات و محصولات جديد وفق دهند، بختا زمانی

ا محصولات کنندگان نوآور تمايل به سازگاري بمصرف (.Klink & Athaide, 2010محصولات جديد هستند )
بالاتر  هاي محصول جديد نگرانی کمتري دارند و حاضر به پرداخت قيمتبودن ويژگیراجع به کامل جديد دارند و

 (.Barrena-Figueroa & Garcia, 2012براي اين محصولات هستند )
(1978) Midgley & Dowling ها واکنش و پاسخ به محصولات جديد و پذيرش آن را کنندهنوآوري مصرف

هاي شخصيتی هست که شوند. نوآوري ذاتی مربوط به ويژگیتقسيم می 2و بالفعل 1دانستند که به دو دسته ذاتیمی
اي است که فرد يک محصول جديد را بدون تاثير تجربه خريد قبلی مربوط به درجه به عنوان يک استعداد نوآورانه

توانند بر روي آن تاثير اين نوآوري غيرقابل تغيير بوده و ديگران نمی، بنابراين دهدذيرش قرار میپديگران مورد 
ي ذاتی، پذيرش و باشد و اين نوع نوآوري نسبت به نوآوربگذارند. نوآوري بالفعل )واقعی(، مستلزم رفتار نوآورانه می

                                                           
1. innate 

2. actualized 
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 ,Zhangتوانند بر روي آن تاثيرگذار باشند )دهد و ديگران میقصد خريد محصولات جديد را بيشتر افزايش می

Sun, Liu & Chang, 2020.) 
کنندگان به و انتظارات رفتار گروهی که به آن تعلق دارند، وفادار هستند و مصرف افراد به هنجارهاي اجتماعی

ها يكی باشد. بنابراين شواهد نشان شوند که با ويژگی هويت اجتماعی آنحصولاتی جذب میها و مسمت مارک
 ,Shavittتواند بر روي تصميمات خريدشان اثر بگذارد )شان میکننده از هويت اجتماعیدهد که تصور مصرفمی

ها، رفتارها و تمايلات براي نگرشکننده قوي براي بينی(. لذا از نظر مفاهيم بازاريابی، هويت اجتماعی پيش1990
 باشد. رواج تصور گروهی مثبت می

ها آن نند، زيراکيک میاجتماعی دارند و تصميمات مربوط به خريد را تحر محصولات ارگانيک امتيازات ويژه
ودشان ط مزاياي شخصی خکننده براي جامعه به عنوان يک کل هستند و فقهاي مصرفکننده نگرانیمنعكس

 شود.نظر گرفته می راخلاقيات نيز در اين زمينه د گيرند ونظر نمی ر، ذائقه و کيفيت( را در)ظاه
کنندگان به آن تعلق دارند روي تصميات خريد هايی که مصرفطورکه بيان شد، هويت اجتماع و گروههمان

 شده براي ايجاد حس منحصرپذيرفتهاي گذارند. خريد محصولات جديد و نو از نظر اجتماعی شيوهها تاثير میآن

 ,Persaud & Schilloکنند )کنندگان با مالكيت محصولات جديد هويت خاصی پيدا میفرد است و مصرفبه

 يابد.نتيجه جهت تاثير هويت اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک تغيير می (. در2017
تماعی هويت اج ابطه بينتواند رخريد محصولات جديد میها براي کنندگان و تمايل آنبنابراين نوآوري مصرف

خريد محصولات  کنندگان بالاتر باشد، قصدچه نوآوري مصرف و قصد خريد محصولات را تعديل نمايد و هر
ين فرضيه . بنابرايابدیمدهند، افزايش ارگانيک که محصولات خاص و متمايز هستند و به افراد هويت اجتماعی می

 گيرد:شكل می ربه صورت زي 7
 يد. نمامی ا تعديلقصد خريد محصولات ارگانيک ر کننده تاثير هويت اجتماعی برفرضيه هفتم: نوآوري مصرف

 

 کننده و قصد خریدري مصرف. اثر اجتماعی، نوآو2-5
کننده مهم رفتار يک فرد است. طورکه بيان شد، اثر اجتماعی يكی از عوامل ديگري است که تعيينهمان

کنندگان توانند نقش مهمی در پذيرش محصول جديد براي مصرفباشند، میاع و ساير افرادي که در گروه میاجتم
هاي عاطفی را از طريق عواملی مانند الگوسازي، داشته باشند. اثر اجتماعی اطلاعات را منتقل کرده و واکنش

اي افراد معروف و يا حرفه د که نظر و عقيدهدهکند. اين در شرايطی رخ میدستورالعمل و ترغيب اجتماعی فعال می
گذارد. اين در حالی است که کنندگان براي خريد محصولات جديد تاثير میاي مثبت بر روي نگرش مصرفگونهبه

خواهند ديگران را کنند و گاهی اوقات میخاطر عملكرد آن خريداري نمیکنندگان هميشه محصولات را بهمصرف
 ,Foxallهاي اجتماعی بالا ببرند )دهند و يا وضعيت اجتماعی خود را از طرق تمايز و يا پاداشتحت تاثير قرار ب

1998; Fisher & Price, 1992کننده تاثير بگذارد تواند بر روي نوآوري مصرف(، بنابراين اثر اجتماعی می
(Roehrich, 2004.)  

مواردي هستند که براي ترغيب خريد از اهميت هاي اجتماعی از جمله در مورد محصولات ارگانيک، شبكه
ها اجتماعی مرتبط با آن کنندگان اگر متوجه بشوند افرادي که متعلق به شبكهزيادي برخوردارند، بنابراين مصرف
ها تاثير گذاشته و از خريد محصولاتی که با زيست دارند، بر روي خريد آنهستند و علاقه به مسائل محيط
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(، لذا تاثيرگذاران معمولا در مشتريان Persaud & Schillo, 2017) کنندر نيستند، اجتناب میزيست سازگامحيط
 (.Khodabandeh & Lindh, 2020)کنند ها توصيه میبالقوه اعتماد ايجاد کرده و محصولات را به آن

تماعی و ن اثر اجبي ابطهتواند رها براي خريد محصولات جديد میکنندگان و تمايل آنبنابراين نوآوري مصرف
الاتر جديد ب حصولاتها براي مکنندگان و تمايل آنقصد خريد محصولات را تعديل نمايد و هرچه نوآوري مصرف

 8 ن فرضيهابرايگذارد. بنباشد، هنجارهاي اجتماع بر روي قصد خريد محصولات ارگانيک تاثير بيشتري می
 گيرد:صورت زير شكل میبه

 يد. نمامی تعديل کننده تاثير اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک راصرففرضيه هشتم: نوآوري م
 

 گيرد:یمشكل  لذا با توجه به ارتباطات بين متغيرها که ذکر گرديد، مدل مفهومی پژوهش به صورت زير
 

 
 (Persaud & Schillo, 2017; Chen & lin, 2019) مدل مفهومی پژوهش. (1)شکل 

 

 پژوهششناسی . روش3
 رپيمايشی قرا -پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردي و از نظر روش پژوهش در زمره تحقيقات توصيفی

صورت به يريگنمونه روشاي و ميدانی گردآوري شده است و ها به روش کتابخانهدر اين پژوهش، دادهگيرد. می
 كرتيل اسيقمقالب در  Persaud & Schillo (2017)با استفاده از پرسشنامه استاندارد دسترس  در ايخوشه

باشد. براي تعيين حجم نمونه در اين پژوهش از می 1397تايی از شهروندان شهر کرج در بازه زمانی خرداد ماه 5
 سوالات برابر 15 تا 5 بين بايد نمونه کافی طبق اين روش تعداديابی معادلات ساختاري استفاده شد، روش مدل
 آماري نمونه دتعدا بود، لذا گويه 19 در اين پژوهش، سوالات پرسشنامه .(Hooman, 2012) باشد پرسشنامه

پرسشنامه قابل استفاده  196پرسشنامه توزيع گرديد که  200باشد. در اين پژوهش می نفر 285 الی 95 مناسب بين
 بود.
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از  یمنطق يیروا وشر زا شتريب ننايطما يها، براداده يآوربر استانداردبودن ابزار جمع ، علاوهحاضر پژوهشدر 
پس از  و ه استه شداستفاد و روايی سازه خبرگان دردسترس( ريو سا دي)توسط اسات ي و روايی محتوانوع ظاهر

افزار نرم ه واردشديآورجمع يهاها، دادهو بازگشت پرسشنامه ينفر 30نمونه  کي( در لوتي)پا یمطالعه مقدمات
Spss19 ر د کرونباخ يآلفار و مقدا هستندبرخوردار  يیبالا يیايااز پ قيتحق يهامشخص شد که پرسشنامه شد و
 ه است.شد ارائه 1ول ها در جدتوزيع سوالات پرسشنامه و ضريب آلفاي کرونباخ آنشد.  903/0برابر  یحالت کل

 
ها و سؤالات پرسشنامه. ارتباط ميان متغير(1)جدول   

 منبع فاي کرونباخآل سوالات متغير رديف

  899/0 6 -1 هويت اجتماعی 1
  901/0  10 -7 اثر اجتماعی 2

 (Persaud & Schillo, 2017) 921/0  13 -11 شدهارزش ادراک 3
  865/0 16 -14 قصد خريد 4
  930/0 19 -17 کنندهنوآوري مصرف 5

 
ه ب ه است وستفاده شدا يمعادلات ساختار یيابمدل تكنيکاز  ،پژوهش يهاداده یاستنباط ليوتحلهيتجز يبرا

مدل  گر درزمان متغيرهاي مستقل، وابسته، ميانجی و تعديلنفر بود و هم 200زير  حجم نمونه آماري اينكه دليل
يشتري بافزارها قابليت گر نسبت به ساير نرمدر مورد تحليل متغير تعديل SmartPLSپژوهش بودند و نرم افزار 

 افزار استفاده شده است.ز اين نرمدارد، لذا ا

 

 هاي پژوهش. یافته4
ی ز مدل کلبخشی ا مربوط به ،يريگبرازش يک مدل اندازه شود.در اين قسمت ابتدا برازش مدل بررسی می

وش يري در رگندازهاهاي براي برازش مدل. برگيرنده يک متغير همراه با سوالات آن متغير استشود که درمی
 (.Hulland, 1999)را گواپايايی شاخص، روايی همگرا و روايی : شودسه مورد استفاده می از یئمربعات جزحداقل 

شده س استخراجيانوار انگينو روايی همگرا توسط مي ر آلفاي کرونباخ و پايايی ترکيبیپايايی شاخص، توسط دو معيا
می  سنجيده نشده متغيرهاي مكنوواريانس استخراجدار جذر ميانگين مقتوسط  و بارهاي عاملی و روايی واگرا

 گزارش شده است. 2در جدول  لمد و روايی همگراي پايايی .شوند
 

  



 

 166 و .... ارگانیک محصولات خرید قصد و شده ادراک ارزش بر اجتماعی اثر و هویت تاثیر
  

 مشترک ریهمگرا و مقاد یی، کرونباخ و روایبيترک ییایپا .(2) جدول

 هاگويه متغير
 

ضريب پايايی  بار عاملی
 ترکيبی

پايايی آلفاي 
 کرونباخ

ميانگين واريانس 
 استخراجی

مقادير 
 اشتراکی

𝑹𝟐̅̅̅̅  

 هويت اجتماعی
 
 

Q01 934/0  

 

965/0 

 

 

956/0 

821/0 958/0  

Q02 946/0   

Q03 921/0   

Q04 909/0   

Q05 884/0   

Q06 840/0   

  Q07 836/0 943/0 918/0 804/0 919/0 اثر اجتماعی

Q08 915/0   

Q09 922/0   

Q10 912/0   

 Q11 877/0 925/0 878/0 804/0 882/0 750/0 شدهارزش درک

Q12 937/0   

Q13 874/0   

قصد خريد 
 محصولات

Q14 831/0 914/0 858/0 779/0 863/0 686/0 

Q15 919/0   

Q16 896/0   

  Q17 852/0 907/0 847/0 765/0 853/0 کنندهنوآوري مصرف

Q18 833/0   

Q19 889/0   

 
( در سنجش متغير پنهان )متغير گويهقدرت متغيري آشكار ) هدهنداست که نشان 1و  0بار عاملی بين مقادير 

 2جدول  درگونه که در اين پژوهش، همانتر باشد، قدرت سؤال بيشتر است. نزديک 1اصلی( است. هرچه عدد به 
آن است که  هدهنددارند که نشاندرصد معنا95ن در سطح اطميناو  4/0هاي عاملی بالاي بار همشخص است، کلي

و روايی سازه در وضعيت مناسبی قرار  کنندخوبی تبيين میهاي مفهومی را بهمتغير ،هاي نشانگر(ها )متغيرشاخص
است؛  7/0يعنی  قبولل ها بيشتر از حداقل قابسازه همقدار ضريب آلفاي کرونباخ و پايايی ترکيبی هم همچنين دارد.

. همچنين بررسی معيار ميانگين واريانس باشندمیاي مطلوب داراي پايايی گونههاي اين مطالعه بهبنابراين سازه
 5/0قبول يعنی بالاتر از حداقل قابل هار تمامی سازهاديدهد که مق( و پايايی اشتراکی نشان میAVEشده )استخراج

گردد که به اين اصل برمی گراروايی هم اي مطلوب روايی همگرا دارند.گونهمطالعه بههاي اين بنابراين سازه ،است
 Magner, Welker & Campbell اي داشته باشند. طبق نظرهاي هر سازه با يكديگر همبستگی ميانهشاخص

 باشد. 4/0هاي استخراجی بيشتر از اين است که ميانگين واريانس ،بودن روايیرامگمعيار ه )1996(
ک سازه با يمبستگی هيزان مبررسی روايی واگرا از طريق مقايسه  در ادامه به بررسی روايی واگرا خواهيم پرداخت.

 3ر جدول نتايج اين شاخص د گيرد کهها صورت میها با ساير سازههايش در مقابل همبستگی آن شاخصشاخص
هاي پژوهش سازه AVE آمده است و نشان از تاييد روايی واگرا دارد. قطر اصلی اين ماتريس حاوي جذر مقادير

ها بيشتر باشد، از نظر ههر سازه از ميزان همبستگی آن سازه با ساير ساز AVEباشد. اگر ميزان جذر مقادير می
)1981( Fornell & Larcker .داراي روايی واگرا خواهد بود   
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 . ماتریس سنجش روایی واگرا (3)جدول 

 شدهارزش ادراک اثر اجتماعی متغير
قصد خريد محصولات 

 ارگانيک

نوآوري 
 کنندهمصرف

 هويت اجتماعی

 897/0 اثر اجتماعی
    

 897/0 844/0 شدهارزش ادراک
   

قصد خريد محصولات 
 ارگانيک

742/0 772/0 883/0 
  

 875/0 749/0 744/0 791/0 کنندهنوآوري مصرف
 

 906/0 819/0 739/0 811/0 835/0 هويت اجتماعی

 

گيري روايی هاي اندازه، مدل3و  2هاي در جدول Smart PLSافزار نتايج حاصل از خروجی نرم سبراسا
 .دارند ريب آلفاي کرونباخ( مناسبیگرا و واگرا( و پايايی )ضريب پايايی ترکيبی و ض)هم

 گيرد.ی معادلات ساختاري مدل پژوهش مورد بررسی قرار میيابمدلدر ادامه 
پژوهش است. براي  گيري، نوبت برازش مدل ساختارياندازههاي ، پس از بررسی برازش مدلPLSدر روش 

شود. برازش مدل استفاده می 2Rو ضرايب  Tاز دو معيار ضرايب  PLSبررسی برازش مدل ساختاري در روش 
ن در سطح اطمينان باشد تا بتوابيشتر  96/1به اين صورت است که اين ضرايب بايد از  Tساختاري با ضرايب 

 ها را تأييد کرد.درصد معناداربودن آن95

 
 . مدل ساختاري در حالت اعداد معناداري ضرایب(2)شکل 
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 تمامی مسيرهاي بين متغيرهاي مدل تأييد شده و معنادارند. ،2شكل با توجه به 

هاي پنهان رمربوط به متغي 2Rضرايب  ،دومين معيار براي بررسی برازش مدل ساختاري در هر پژوهش
زا دارد و سه مقدار زا بر متغير درونهاي برونمعياري است که نشان از تأثير متغير 2R( مدل است. هزاي )وابستدرون

که در يک مدل، يک شود. درصورتیدرنظرگرفته می 2Rبراي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  67/0و  33/0، 19/0
بين  هان از قوت رابطبه بالا نش 33/0از  2Rزا قرار گيرد، مقدار برون هتأثير فقط يک يا دو ساز تحت ،زادرون هساز

 (.Davari & Reza zadeh, 2014)زاست درون هآن سازه و ساز
 

 
 . مدل ساختاري در حالت ضرایب استاندارد بار عاملی(3)شکل 

 

شوند و ینشان داده م در حالت ضرايب استاندارد بار عاملی، درون دواير مربوط به مدل ساختاريدر  2Rضرايب 
طبيعی است که عدد زا موجود است، متغير مكنون درون دوکه براي مدل ساختاري اين پژوهش، با توجه به اين

 67/0ر بالاتر از کند که در اين پژوهش هر دو معيامشخص می 3درون دو دايرۀ ديگر برابر صفر باشد. شكل 
 ارد.د)ملاک مقادير قوي( است، بنابراين مدل ساختاري از نظر اين معيار نيز برازش مناسبی 

 گردد.در ادامه برازش مدل کلی نيز بررسی می
 کيبرازش در  یرسبرازش آن بر دييبا تأ و شودیم يو ساختار يريگاندازه مدلشامل هر دو بخش  یکل مدل

 .شود دهيسنج GOFبه نام  ياريمعاست  یکاف یکل مدلبرازش  یبررس ي. براشودیم کامل مدل

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 
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Communalities̅̅ زانيم ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   است. آمده 2که در جدول  ديآیم دستبه یاشتراک ريمقاد نيانگياز م ̅̅
 .895/0 با است برابر اشتراکی مقادير ميانگين زانيم ،2جدول  ريتوجه به مقاد با

R2̅̅ مقدار ،دارد وجود مدل نيدر ا لاو ۀرتب يزادرونپنهان  ريمتغ دوکه  آنجا از  .718/0برابر است با  ̅
 برابر است با: GOF اريمع مقدار نيبنابرا

GOF= √0.895 ∗ 0.718 = 0.801 

شده معرفی GOFعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي که به 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 
براي اين معيار نشان از برازش قوي مدل کلی  801/0 حصول مقدار (،Davari & Reza zadeh, 2014) است

 .دارد پژوهش
 شود.پرداخته می آزمون فرضياتو در ادامه به بررسی  

 باشد؛ يعنی، اثر 96/1از  بيشتر tمقدار گردهد. امتغيرها را بر هم نشان می بودن اثرداريا معنی t-value ارزش
 -96/1از  ترکوچک د و اگرداري وجود ندارمعنی اثر باشـد، -96/1تا  +96/1بين  وجود دارد. اگر و معنادار مثبت

وي معناست که ارتباطی قينباشد، بد 6/0بالاي  ضرايب مسير اگرچنين هم .دارد و معنادار باشد؛ يعنی، اثـر منفـی
 شند، ارتباط ضـعيفی وجـودبا 3/0زير  باشند، ارتباط متوسط و اگر6/0و 3/0 بين ميـان دو متغيـر وجود دارد، اگر

 Smart PLS زارافرمميدانی در ن از پژوهش آمدهدستهاي بهداده (.Davari & Reza zadeh, 2014) دارد

هاي ده فرضيهدهنشاننواقع  دست آمد. تحليل هر يک از روابط که در، نتايج به3و  2 شكلرا گرديد و مطابق اج

 .شده است گزارش 4شده در جدول صورت خلاصهباشد، بهپژوهش می
 

 داري فرضيات. ضریب مسير و عدد معنی(4)جدول 

ضرايب  هافرضيه
 مسير

 آماره تی
t-Value 

 نتيجه آزمون

 تاييد فرضيه 677/2 074/0 تاثير معناداري داردعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک هويت اجتما

 تاييد فرضيه 636/3 071/0 تاثير معناداري داردعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک اثر اجتما

 فرضيهتاييد  535/4 352/0 دارد تاثير معناداري محصولات ارگانيکشده ارزش ادراکهويت اجتماعی بر 
 تاييد فرضيه 801/7 550/0 ارددتاثير معناداري محصولات ارگانيک شده ارزش ادراکاثر اجتماعی بر 

شده دراکبا نقش ميانجی ارزش ا هويت اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگ
 داردتاثير معناداري 

 تاييد فرضيه 775/4 202/0

ر شده تاثيراکنقش ميانجی ارزش اد اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگ با
 معناداري دارد

 تاييد فرضيه 379/6 272/0

ک را رگانيکننده رابطه بين هويت اجتماعی و قصد خريد محصولات انوآوري مصرف
 نمايدتعديل می

 فرضيهعدم تاييد  982/0 100/0

را  گانيککننده رابطه بين اثر اجتماعی و قصد خريد محصولات ارنوآوري مصرف
 نمايدتعديل می

 فرضيهعدم تاييد  011/1 110/0

 
بالاي هاي اول تا ششم براي فرضيه tآماره ، اعداد آماري مربوط به 4با توجه به نتايج آزمون آماري جدول 

 .شوندمی تأييدعنادار و م %95و در سطح اطمينان  دارد ششمهاي اول تا فرضيه که نشان از تأييد باشدمی 96/1
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آن در  ست کـه نتـايج  ااستفاده شده  شده از آزمون سوبلارزش ادراک منظور تعيين اثر ميانجیبه در جدول فوق
 زير ارائه گرديده است.

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎   
2 ) + (𝑎2 × 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎 
2 × 𝑠𝑏

2)
 

 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.352 × 0.366

√(0.3662 × 0.0342) + (0.3522 × 0.0682) + (0.034 
2 × 0.0682)

= 4.775 

 

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.550 × 0.366

√(0.3662 × 0.0332) + (0.5502 × 0.0532) + (0.033 
2 × 0.0532)

=  6.379 

 

 4دست آمده است که نتـايج آن در جـدول   هاي ميانجی، ميزان اثرات غيرمستقيم متغيرها نيز بهدر مورد فرضيه
بيشتر شده و تاثير ميانجی ارزش  96/1طورکه در آزمون سوبل مشخص است، مقدار آماره از ارائه شده است و همان

نتـايج  گردند. همچنـين  ريد تاييد میشده در تاثير هويت اجتماعی بر قصد خريد و تاثير اثر اجتماعی بر قصد خدرک
 کنـد و را تعـديل نمـی   هويت اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگنشان داد که نوآوري مصرف کننده، تاثير 

 کند.را نيز تعديل نمی اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگکننده، تاثير نوآوري مصرفهمچنين 

 

  گيرينتيجه. بحث و 5
با توجه  هويت اجتماعی و اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگتاثير  یبررسپژوهش حاضر با هدف 

کنندگان محصولات کننده در ميان مصرفگر نوآوري مصرفشده و نقش تعديلبه نقش ميانجی ارزش ادراک
Persaud  &منظور سنجش متغيرهاي موردنظر در مدل، از پرسشنامه استاندارد به .ارگانيک شهر کرج انجام شد

)2017( Schillo پايايی و روايی  دهنده. نتايج نشانها مورد بررسی قرار گرفتو روايی آن استفاده شد و پايايی
يابی معادلات افزار مدلهاي برازش مدل و آزمون فرضيات به کمک نرممناسب ابزار پژوهش بودند. شاخص

 هاي برازش، حاکی از برازش مناسب مدل بودند.شد. نتايج شاخص انجام Smart PLSساختاري 
تاثير هويت "در راستاي مقايسه نتايج پژوهش حاضر با پيشنيه تحقيقات داخلی و خارجی، نتيجه فرضيه اول، 

 & Chen و  Persaud & Schillo (2017)تاييد شد که با تحقيقات  "اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک

lin (2019) تواند در رفتار افرادي که عضو آن جامعه هستند تاثير هويت اجتماعی میسو بود و با توجه به اينكه هم
تاثير اثر اجتماعی بر " دوم، نتيجه فرضيه گذارد. ، در نتيجه بر قصد خريد محصولات ارگانيگ نيز اثر میبگذارد

 & Persaudو  Khodabandeh & Lindh, (2020) با تحقيقات تاييد شد که "محصولات ارگانيکقصد خريد 

Schillo (2017)  وScuderi (2019) کننده مهم رفتار يک اثر اجتماعی که يكی از عوامل تعيينسو بود، لذا هم
هنجارهاي خانواده، دوستان و جامعه ها و ارزشتواند بر قصد خريد محصولات ارگانيک تاثير بگذارد و فرد است، می

 "شدهتاثير هويت اجتماعی بر ارزش ادراک" نتيجه فرضيه سوم، گيري خريد تاثيرگذار باشند. همواره براي تصميم
سو بود، لذا هويت اجتماعی هم Chen & lin (2019)و   Persaud & Schillo (2017) تاييد شد که با تحقيقات

تر باشد، لذا ها مهمهاي گروه و جامعه براي آنهاي شخصی خود را کم نمايند و ارزشنيز باعث شده افراد ارزش
نتيجه . شده محصول را تحت تاثير قرار بدهدتواند ارزش درکهويت گروه میهم افراد گروه و تاثيرگذاران و هم 

 Persaudو  Scuderi (2019) تاييد شد که با تحقيقات "شدهاجتماعی بر ارزش ادراک تاثير اثر" فرضيه چهارم، 
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& Schillo (2017) تحت تاثير افراد گروه قرار گرفته و همانند  کنندگانمصرفسو بود، در اين صورت رفتار هم
ين محصولات ها براي اشده بالاتري نسبت به محصولات ارگانيک داشته و قصد خريد آنگروه، ارزش درک

شده در تاثير هويت اجتماعی بر قصد خريد ارزش ادراک" نتيجه فرضيه پنجم و ششم که کند. افزايش پيدا می
تاييد شد که با  "محصولات ارگانيگ و در تاثير اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيگ نقش ميانجی دارد

سو بود، لذا در اين فرضيات هويت گروه و هم Chen & lin (2019)و  Persaud & Schillo (2017)تحقيقات 
ها کنندگان شده و در نتيجه قصد خريد آندر مصرف شده محصولتوانند باعث افزايش ارزش درکتاثيرگذاران می

کننده رابطه بين هويت اجتماعی و قصد خريد نوآوري مصرف "را افزايش دهند و نتيجه فرضيه هفتم و هشتم که
تاييد نشد و  "نمايدرابطه بين اثر اجتماعی و قصد خريد محصولات ارگانيک را تعديل می انيک ومحصولات ارگ

کننده و توجه به سو نبود، لذا نوآوري مصرفهم Persaud & Schillo (2017) نتايج اين فرضيات با پژوهش
جهت رابطه و يا شدت محصولات جديد و نو، نقش قابل توجهی در خريد محصولات ارگانيک نداشت و نتوانست 

 بين هويت اجتماعی و اثر اجتماعی بر قصد خريد محصولات ارگانيک را تغيير بدهد. رابطه
نگرش و  عی بر رويداشتن به گروه اجتماشود به دليل اينكه تعلقبا توجه به نتايج اين پژوهش، پيشنهاد می

اعی و اي اجتمها و شبكههگذارد، لذا گروهمیگيري در مورد خريد محصولات تاثير رفتار خريد آن شخص و تصميم
نيک ت ارگايد محصولاها بر قصد خرهنجارهاي آنارزش و  ها و همچنين اثر يک اجتماع مانند فرهنگ،هويت آن

 لذا رد،دااعی تأثيرگذار وه اجتمنظر گر خانواده جايگاه اول را ازتواند تاثيرگذار باشد. در اين ميان با توجه به اينكه می
 را هاانوادهخابتدا  بايد ،ارگانيککنندگان توليد و زيست بايد توسط خانواده تقويت شودرفتارهاي سازگار با محيط

باشد،  اثيرگذارتتواند هاي اجتماعی که در اين زمينه میآگاه نمايند. يكی از رسانهجهت تبليغ محصولات خود 
 تند برايهاي تلويزيونی مسساخت برنامهارگانيک و لات محصو در مورد تبليغات گستردهاست که با  تلويزيون

تاثير  تواندیمنسان، ها بر سلامت او همچنين تاثير آن محيطی و معضلات و خطرات آنآشنايی با مفاهيم زيست
اي هر خانهروندان دهاي آموزشی براي شهرگزاري کلاسباي بر خريد محصولات ارگانيک بگذارد. همچنين عمده

اشد. رگذار باند تاثيتومحصولات ارگانيک نيز میها به خريد و ترغيب آن محيطیت افزايش دانش زيستسلامت جه
ند و زسيب نمیگيرند که محصولات ارگانيک به طبيعت آکنندگان محصولات ارگانيک ياد میمصرفهمچنين 

ند، لذا شوب میندي خوبه شهروشان، مزاياي اجتماعی نيز دارد و با مصرف اين محصولات تبديل فراتر از کيفيت
ت ه محصولادر توسع توانددولت نيز می شود.کنندگان نسبت به اين محصولات بيشتر میشده مصرفارزش ادراک

در لذا  اشد،بياد میزرگانيک شروع کشاورزي محصولات ا هزينه اوليه برايارگانيک تاثيرگذار باشد و به دليل اينكه 
ئه يارانه و نند اراارتی مادولت با سازوکار نظو همچنين  ه کشاورز براي رشد کمک کندتواند باين راستا دولت می

عث شده امر با که اين تر نمايدتواند قيمت محصولات ارگانيک را منطقیهاي مالی بهتر در اين زمينه، میکمک
تيجه و در ن شده داردرداختمنافع بيشتري از هزينه پ شده،دريافت و خدمات کالاکه  نمايد احساسکننده مصرف

ه با توجه بد. همچنين بياافزايش میش او نسبت به محصولات ارگانيک و در نتيجه قصد خريد شدهارزش ادراک
فيت محصولات اييد کيبا ت اينكه محصولات ارگانيک نياز به برچسب سلامت و کد تاييدشده دارند، دولت در اين امر

 ک را افزايش دهد.شده و در نهايت قصد خريد محصولات ارگانيتواند ارزش درکک میارگاني
 

  



 

 172 و .... ارگانیک محصولات خرید قصد و شده ادراک ارزش بر اجتماعی اثر و هویت تاثیر
  

 منابع
 نقش طريق از کنندهمصرف خريد رفتار بر مؤثر عوامل بررسی(. 1398تبار، حميدرضا و نماميان، فرشيد )الماسی

 شرکت تريانمش مطالعه: )مورد شدهريزيبرنامه رفتار تئوري ديدگاه اساسبر مشتري تمايل ميانجی

  .218 - 199 (،2) 6کننده، مطالعات رفتار مصرفسايپا(.  خودروسازي
سازمان انتشارات تهران:  .PLS افزارسازي معادلات ساختاري با نرممدل(. 1393آرش ) ،رضازاده و ، علیداوري

 .جهاد دانشگاهی

 با رفتاري هايواکنش بر کنندهمصرف رفتار موقعيت رتأثي (. بررسی1397اشترانی، زهره )ناصري زارعی، عظيم و

 .20 -1 (،2) 5 کننده،مطالعات رفتار مصرف هيجانی. هايپاسخ و شدهارزش ادراک گريميانجی
بررسی عوامل مؤثر بر تمايل به  (.1392) ، محسنزادهرجب ، محمد وقربانی ، هومن؛منصوري ، عليرضا؛کوچكی

 .194-188 (،3) 27، اقتصاد و توسعه کشاورزي ،مصرف محصولات ارگانيک در شهرستان مشهد
  .درصدي مصرف محصولات ارگانيک15افزايش (. 1397ی، رضا )نوران

 . درصدي محصولات ارگانيک از بازار1سهم (. 1396نياورانی، صدرالدين )

  نتشارات سمت.ا. تهران: افزار ليزرلبا کاربرد نرم يابی معادلات ساختاريمدل(. 1391هومن، حيدرعلی )

 
References 

Qader, A., & Khalid, I. (2008). Intention to purchase electronic green products amongst 

lecturers: An empirical evidence (Doctoral dissertation). MBA Dissertation. 

Universiti Sains Malaysia, 1-24. 

Ahearne, M., Bhattacharya, C. B., & Gruen, T. (2005). Antecedents and consequences of 

customer-company identification: Expanding the role of relationship 

marketing. Journal of applied psychology, 90(3), 574-578.  

Almasitabar, H., & Namamian, F. (2019). Investigating the Factors Affecting Consumer 

Purchasing Behavior through the Mediating Role of Client's Intention Based on the 

Theory of Planned Behavior. Consumer Behavior Studies Journal, 6 (2), 199-218. (in 

Persian) 

Bartels, J., & Reinders, M. J. (2010). Social identification, social representations, and 

consumer innovativeness in an organic food context: A cross-national 

comparison. Food quality and preference, 21(4), 347-352. 

Beckford, C. L., Jacobs, C., Williams, N., & Nahdee, R. (2010). Aboriginal environmental 

wisdom, stewardship, and sustainability: lessons from the Walpole Island First 

Nations, Ontario, Canada. The journal of environmental education, 41(4), 239-248. 

Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2003). Consumer–company identification: A framework for 

understanding consumers’ relationships with companies. Journal of marketing, 67(2), 

76-88. 

Chae, H., Kim, S., Lee, J., & Park, K. (2020). Impact of product characteristics of limited 

edition shoes on perceived value, brand trust, and purchase intention; focused on the 

scarcity message frequency. Journal of Business Research, 120, 398-406. 

Chen, YS. (2010). The drivers of green brand equity: Green brand image, green satisfaction, 

and green trust. Journal of Business Ethics, 93(2), 307-19. 

Chen, S. C., & Lin, C. P. (2019). Understanding the effect of social media marketing 

activities: The mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. 

Technological Forecasting and Social Change, 140, 22-32. 

Davari, A., & Reza zadeh, A. (2014). Structural equation modeling with PLS software. 

Tehran: Publishing Organization of University Jahad. )in Persian( 

https://www.gisoom.com/search/book/author-411072/پدیدآورنده-علی-داوری/
https://www.gisoom.com/search/book/author-188393/پدیدآورنده-آرش-رضازاده/
https://www.gisoom.com/book/11097132/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D8%B3%D8%A7%D8%B2%DB%8C-%D9%85%D8%B9%D8%A7%D8%AF%D9%84%D8%A7%D8%AA-%D8%B3%D8%A7%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D8%A7-%D9%86%D8%B1%D9%85-%D8%A7%D9%81%D8%B2%D8%A7%D8%B1-PLS/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-53603/انتشارات-سازمان-انتشارات-جهاد-دانشگاهی/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-53603/انتشارات-سازمان-انتشارات-جهاد-دانشگاهی/
https://www.gisoom.com/search/book/nasher-53603/انتشارات-سازمان-انتشارات-جهاد-دانشگاهی/
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7&lastName=%DA%A9%D9%88%DA%86%DA%A9%DB%8C&id=56716
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D8%B9%D9%84%DB%8C%D8%B1%D8%B6%D8%A7&lastName=%DA%A9%D9%88%DA%86%DA%A9%DB%8C&id=56716
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D9%87%D9%88%D9%85%D9%86&lastName=%D9%85%D9%86%D8%B5%D9%88%D8%B1%DB%8C&id=56717
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D9%87%D9%88%D9%85%D9%86&lastName=%D9%85%D9%86%D8%B5%D9%88%D8%B1%DB%8C&id=56717
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D9%87%D9%88%D9%85%D9%86&lastName=%D9%85%D9%86%D8%B5%D9%88%D8%B1%DB%8C&id=56717
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D9%85%D8%AD%D8%B3%D9%86&lastName=%D8%B1%D8%AC%D8%A8%E2%80%8C%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87&id=56719
http://jead.um.ac.ir/index.php/jead/article/newAdvancedResults/view?firstName=%D9%85%D8%AD%D8%B3%D9%86&lastName=%D8%B1%D8%AC%D8%A8%E2%80%8C%D8%B2%D8%A7%D8%AF%D9%87&id=56719


 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  173

 
Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and store 

information on buyers’ product evaluations. Journal of marketing research, 28(3), 

307-319. 

Figueroa, M. R. B., & de Meneses, T. G. L. (2013). The effect of consumer innovativeness in 

the acceptance of a new food product. An application for the coffee market in 

Spain. Spanish journal of agricultural research, (3), 578-592. 

Fisher, R. J., & Price, L. L. (1992). An investigation into the social context of early adoption 

behavior. Journal of Consumer Research, 19(3), 477-486. 

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with 

unobservable variables and measurement error. Journal of marketing research, 18(1), 

39-50. 

Foxall, G. R. (1998). Intention versus context in consumer psychology. Journal of Marketing 

Management, 14(1-3), 29-62. 

Ghalawat, S., Parmar, S., Mehla. S., & Girdhar, A. (2019). A Consumer Awareness Study 

towards Purchasing of Organic Products in Hisar City. Library Philosophy and 

Practice (e-journal), 9(30), 1-16. 

Goetzke, B. I., & Spiller, A. (2014). Health-improving lifestyles of organic and functional 

food consumers. British Food Journal. 116(3), 510-526. 

Grewal, D., Krishnan, R., Baker, J., & Borin, N. (1998). The effect of store name, brand 

name and price discounts on consumers' evaluations and purchase intentions. Journal 

of retailing, 74(3), 331-352. 

Grewal, D., Levy, M., Lichti, S., & Persaud, A. (2015). Marketing, 3rd Canadian ed., 

McGraw-Hill Ryerson, Toronto. 

He, H., & Li, Y. (2011). CSR and service brand: The mediating effect of brand identification 

and moderating effect of service quality. Journal of Business Ethics, 100(4), 673-688. 

Hooman, H. A. (2012). Structural equation modeling using LISREL software. Tehran: Samat 

Publications. )in Persian( 
Hulland, J. (1999). Use of partial least squares (PLS) in strategic management research: A 

review of four recent studies. Strategic management journal, 20(2), 195-204. 

Hu, Y. (2010, January). An investigation on the linkage between purchase intention and 

service quality in the E-commerce context. In 2010 International Conference on 

Innovative Computing and Communication and 2010 Asia-Pacific Conference on 

Information Technology and Ocean Engineering (pp. 304-307). IEEE. 

Kapferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and sustaining brand 

equity long term. Kogan Page Publishers. 

Kautish, P., Paul, J., & Sharma, R. (2019). The moderating influence of environmental 

consciousness and recycling intentions on green purchase behavior. Journal of 

Cleaner Production, 228, 1425-1436. 

Khalifa, A. S. (2004). Customer value: a review of recent literature and an integrative 

configuration. Management decision, 42 (5), 645-666. 

Khodabandeh, A., & Lindh, C. (2021). The importance of brands, commitment, and 

influencers on purchase intent in the context of online relationships. Australasian 

Marketing Journal, 29(2), 177-186. 

Kim, M. S., & Hunter, J. E. (1993). Relationships among attitudes, behavioral intentions, and 

behavior: A meta-analysis of past research, part 2. Communication research, 20(3), 

331-364. 

Klink, R. R., & Athaide, G. A. (2010). Consumer innovativeness and the use of new versus 

extended brand names for new products. Journal of Product Innovation 

Management, 27(1), 23-32. 



 

 174 و .... ارگانیک محصولات خرید قصد و شده ادراک ارزش بر اجتماعی اثر و هویت تاثیر
  

Konuk, F. A. (2018). The role of store image, perceived quality, trust and perceived value in 

predicting consumers’ purchase intentions towards organic private label food. Journal 

of Retailing and Consumer Services, 43, 304-310. 

Konuk, F. A. (2019). The influence of perceived food quality, price fairness, perceived value 

and satisfaction on customers’ revisit and word-of-mouth intentions towards organic 

food restaurants. Journal of Retailing and Consumer Services, 50, 103-110. 

Kouchaki, A., Mansouri, H., Ghorbani, M. & Rajabzadeh, M. (2013). Investigating the 

factors affecting the tendency to consume organic products in Mashhad city, 

Economics and Agricultural Development, 27 (3), 188-194. )in Persian( 
Kuratko, D. F., & Hodgetts, R. M. (2001). Entrepreneurship: Acontemporary approach, 5th 

Ed., Harcourt College Publisher.  

Lai, W. T., & Chen, C. F. (2011). Behavioral intentions of public transit passengers—The 

roles of service quality, perceived value, satisfaction and involvement. Transport 

policy, 18(2), 318-325. 

Langner, S., Hennigs, N., & Wiedmann, K. P. (2013). Social persuasion: targeting social 

identities through social influencers. Journal of consumer marketing, 30(1), 31-49. 

Lee, K., Conklin, M., Cranage, D. A., & Lee, S. (2014). The role of perceived corporate 

social responsibility on providing healthful foods and nutrition information with 

health-consciousness as a moderator. International Journal of Hospitality 

Management, 37, 29-37. 

Magner, N., Welker, R. B., & Campbell, T. L. (1996). Testing a model of cognitive 

budgetary participation processes in a latent variable structural equations 

framework. Accounting and Business Research, 27(1), 41-50. 

McKeown, M. (2008). The truth about innovation. Pearson Education India. 

Meng, S. M., Liang, G. S., & Yang, S. H. (2011). The relationships of cruise image, 

perceived value, satisfaction, and post-purchase behavioral intention on Taiwanese 

tourists. African Journal of Business Management, 5(1), 19-29. 

Midgley, D. F., & Dowling, G. R. (1978). Innovativeness: The concept and its 

measurement. Journal of consumer research, 4(4), 229-242. 

Niavarani, S. (2017). 1% share of organic products in the market. )in Persian( 
Omar, N. A., Nazri, M. A., Osman, L. H., & Ahmad, M. S. (2017). The effect of 

demographic factors on consumer intention to purchase organic products in the Klang 

Valley: An empirical study. Geografia-Malaysian Journal of Society and 

Space, 12(2). 

Noorani, R (2018). 15% increase in consumption of organic products. )in Persian( 
Parmar, S., & Sahrawat Dr, S. (2019). A Consumer Awareness Study towards Purchasing of 

Organic Products in Hisar City. 

Persaud, A., & Schillo, S. R. (2017). Purchasing organic products: role of social context and 

consumer innovativeness. Marketing Intelligence & Planning. 

Ramayah, T., Lee, J. W. C., & Mohamad, O. (2010). Green product purchase intention: 

Some insights from a developing country. Resources, conservation and 

recycling, 54(12), 1419-1427. 

Ramos, C. M., & Rodrigues, J. M. (2020). The Influence of Social Networking Technology 

on Centennials Purchase Intent. In International Conference on Human-Computer 

Interaction. Springer, Cham,451-465. 

Rigatti-Luchini, S., & Mason, M. C. (2010). An empirical assessment of the effects of 

quality, value and customer satisfaction on consumer behavioral intentions in food 

events. International Journal of Event Management Research, 5(1), 46-61. 

Roehrich, G. (2004). Consumer innovativeness: Concepts and measurements. Journal of 

business research, 57(6), 671-677. 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400شماره دوم، دوره هشتم،  175

 
Scuderi, A., Bellia, C., Foti, V. T., Sturiale, L., & Timpanaro, G. (2019). Evaluation of 

consumers’ purchasing process for organic food products. AIMS Agriculture and 

Food, 4(2), 251-265. 

Shavitt, S. (1990). The role of attitude objects in attitude functions. Journal of Experimental 

Social Psychology, 26(2), 124-148. 

Shukla, P. (2011). Impact of interpersonal influences, brand origin and brand image on 

luxury purchase intentions: Measuring interfunctional interactions and a cross-

national comparison. Journal of world business, 46(2), 242-252. 

Wiedmann, K. P., Hennigs, N., & Siebels, A. (2009). Value‐based segmentation of luxury 

consumption behavior. Psychology & Marketing, 26(7), 625-651. 

Wong, A., & Sohal, A. (2003). Service quality and customer loyalty perspectives on two 

levels of retail relationships. Journal of services marketing, 17(5), 495-513. 

Woodside, A. G., Gibbert, M., & Golfetto, F. (Eds.). (2008). Creating and managing 

superior customer value. Emerald Group Publishing, 14, 3-25. 

Zarei, A., & Naseri Ashtrani, Z. (2019). The Effect of Consumer Behaviour Situation on the 

Behavioral Response with the Mediation of Perceived Value and Emotional 

Responses. Consumer Behavior Studies Journal, 5(2), 1-20. )in Persian( 
Zhang, F., Sun, S., Liu, C., & Chang, V. (2020). Consumer innovativeness, product 

innovation and smart toys. Electronic Commerce Research and Applications, 41, 

100974. 

 

 نویسندگان این مقاله:

 

ری د، دکتاستادیار گروه مدیریت دولتی دانشگاه پیام نور مهریز یززاده؛ مرضیه دهقانی

 ز سالمدیریت منابع انسانی دانشگاه خوارزمی تهران، تدریس دروس تخصصی مدیریت ا

ها ده تاکنون، تالیف کتاب مدیریت مالی و چندین کتب کمک آموزشی، راهنمایی 1385

 .علمی نویسنده مسئول مقالاتنامه کارشناسی ارشد و پایان

ریت ناس ارشد مدینور مهریز و کارشکارشناس مهندسی صنایع دانشگاه پیام پور؛زهرا اکبری

قاله نور مهریز، نویسنده مسئول چندین ماه پیاموکار گرایش مدیریت مالی دانشگکسب

 علمی.
 

 


