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 چكیده 

امروزه دغدغه هاي زیست محيطی به طور چشمگيري، به  مسئله اي حياتی براي همه مردم تبدیل شده است و این  مسنا ه    زمینه و هدف:

در تمامی ابعاد جامعه رخنه نموده است.  بازاریابان  با درک و شناسایی نيازهاي با قوه مصرف کنندگان و همچني  بنه منونور کسنز م ینت     

ایش پيدا کرده اند که تأکيد ویژه و جدید آن بر برندسازي سب  است.  از طرف دیگر مشتریان عصر حاضر ني  رقابتی به سوي بازاریابی سب  گر

توجه بيشتري به مسائل زیست محيطی دارند، به نحوي که تمایل بيشتري به خرید و مصرف محصولات سب  و دوستدار محيط زیست دارنند.  

گرفت  ارزش هاي فردي و اجتماعی در قا ز رفتارهاي برنامه ری ي شده  برنامه مناسبی بنراي   از ای  رو ضروري است تا سازمان ها با در نور

ای  امر داشته باشند. با توجه به اهميت ای  مسا ه، پژوهش حاضر به بررسی ارزش هاي فنردي و اجتمناعی زیسنت محيطنی بنر تماینل بنه        

 پرداخت بيشتر برندهاي سب  می پردازد، 

پرسشننامه   035کاربردي به انجام رسيده است. بنيش از   -ضر با رویکردي توصيفی/ پيمایشی و با هدفی توسعه ايتحقيق حا روش بررسی:

در بي  اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران توزیع گردید. جهت آزمون فرضيه هناي  تحقينق از مد سنازي معنادلات سناختاري و ننرم افن ار        

SmartPls3  .استفاده شده است 
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هاي تحقيق نشان داد که ارزش هاي فردي و اجتماعی زیست محيطی می تواند بر تمایل به پرداخت بيشنتر اسناتيد دانشنگاه     یافته یافته ها:

هاي گروه ا ف ایران اثر گذار باشد و ی ای  امر در تاثير ارزش هناي اجتمناعی بنر کنتنرل رفتناري وديفنه درک شنده و همچنني  در تناثير          

 ه پرداخت بيشتر جاي تامل دارد.هنجارهاي ذهنی بر تمایل ب

شود تو يدکنندگان محصولات سب  با در نور گرفت  گنروه هناي مرجنع ماننند      بر اساس نتایج بدست آمده توصيه می بحث و نتیجه گیری:

يشنتر آن  اساتيد دانشگاهی، با آگاهی دادن در مورد م ایاي محصولات سب  موجز اف ایش قصد خرید ای  محصولات و تماینل بنه پرداخنت ب   

 شوند.
 

 .ری ي شده، تمایل به پرداخت بيشتر هاي سب ، تئوري رفتار برنامه ارزش هاي فردي، ارزش هاي اجتماعی، فناوري :یدیکل یها واژه
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Abstract 

Background and Objective: Today, environmental concerns have dramatically become a vital issue 

for all people, and this issue has permeated all aspects of society. By understanding and identifying the 

potential needs of consumers and also in order to gain a competitive advantage, marketers have turned 

towards green marketing, which has a special and new emphasis on green branding. On the other 

hand, today's customers pay more attention to environmental issues, so that they are more inclined to 

buy and consume green and environmentally friendly products. Therefore, it is necessary for 

organizations to have a suitable plan for this, considering individual and social values in the form of 

planned behaviors. Considering the importance of this issue, the present study examines the individual 

and social environmental values on the willingness to pay more for green brands. 

Material and Methodology: The current research has been done with a descriptive/survey approach 

and with a developmental-applicative goal. More than 530 questionnaires were distributed among 

professors of Group A universities in Iran. In order to test the research hypotheses, structural equation 

modeling and SmartPls3 software have been used. 

Findings: The findings of the research showed that individual and social environmental values can 

affect the willingness to pay more for professors of Group A universities in Iran, but this is in the 

effect of social values on perceived task behavioral control and also in the effect of norms There is 

reason to think about the willingness to pay more. 
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Discussion and conclusion: Based on the obtained results, it is recommended that the manufacturers 

of green products, taking into account reference groups such as university professors, increase the 

intention to buy these products and the willingness to pay more by informing them about the benefits 

of green products. 

 

Keywords: Individual and Social values, Green Technologies, Theory of planned behavior, 

Willingness to pay more. 

 

 مقدمه

 و زیست محيطی مشکلات پرشتاب اف ایش به توجه امروزه با

 زیست رفتارهاي پژوهش دربارة اهميت آن، مخرب عوارض

یافته است  اف ایش شدت به گذشته هاي دهه طول در محيطی

 و زمي  شدن گرم نوير زیست محيط مربوط به معضلات(. 1)

هاي فردي و  زیست محيطی و همچني  اثر نگرش هاي آ ودگی

 شده تبدیل شمول جهان اي مسئله به جمعی بر محيط زیست 

 زیست محيط حفظ جهت تا گام هایی آن داشته بر را افراد و

 نور که است حدي به موضوع ای  (. اهميت2بردارند )

 در دانشگاهی هاي رشته وسيعی از مجموعة در فعال ندانشمندا

 جغرافيا، داري، جنگل تجارت، آموزش، مانند هایی حوزه

 را شناسی جامعه و اجتماعی، شناسی روان مهندسی، ارتباطات،

کرده است و به نوعی می توان بيان نمود محيط  جلز خود به ني 

از سویی  (.3زیست به مقو ه اي بي  رشته اي تبدیل شده است )

 تغييرات کسز وکار دچار دنياي شدن، جهانی به توجه دیگر، با

 دیگر جوابگوي بازاریابی، پيشي  هاي استراتژي و شده فراوانی

نيست و بازاریابی در رویکردي نوی  با  ها سازمان و بازار نياز

اهميت دادن به مسائل اجتماعی و زیست محيطی سر و کار دارد 

اساتيد دانشگاهی به عنوان ا گوي علمی و (. از آنجایی که 4)

عملی رفتارها و نگرشهاي قشر جوان و تاثيرگذار جامعه شناخته 

می شوند، پژوهش حاضر سعی دارد اثر ارزش هاي فردي و 

اجتماعی زیست محيطی بر تمایل به پرداخت بيشتر برندهاي 

در ميان اساتيد  ری ي شده سب   با تاکيد بر تئوري رفتار برنامه

دانشگاه هاي گروه ا ف ایران را مورد بررسی قرار دهد. پژوهش 

هاي گذشته به صورت پراکنده برخی از عوامل و شاخص هاي 

مطرح در ای  تحقيق را مورد بررسی قرار داده اند و حال اینکه 

سوال اصلی در جهت و نوع ارتباط بي  ای  عوامل در چارچوب 

 تئوري مشخص می باشد.

سته از برندها هستند که به دو اصل اساسی برندهاي سب  آن د

در اهداف توسعة خود پایبند هستند: حفظ محيط زیست و 

کار پایدار. پژوهش هاي اخير نشان می دهد که نام تجاري  و کسز

سب  یک عامل کليدي در تعيي  موفقيت نام تجاري سب  است 

(. در ای  حوزه، اکثر تحقيقات به  تاثير بررسی اثر ویژگی 0)

ربوط به محصول بر نگرش زیست محيطی و قصد خرید مصرف م

هاي  ( و کمتر پژوهشی اثر فناوري7-6کنندگان پرداخته است )

سب  را بر تمایل به پرداخت بيشتر توسط مصرف کنندگان مورد 

 (.15-8بررسی قرار داده است )

 طی مصرف کننده رفتار مورد در زیادي هاي همچني  تئوري

 ها تئوري ای  از (. برخی11اند ) شده حمتمادي مطر هاي سال

اجتماعی مانند روانشناسی، جامعه شناسی یا  علوم از برگرفته

 روي تأثيرات بيشتر ها تئوري علم اقتصاد هستند. سایر

بيرونی  هاي محرک تأثيرات بر و داشته تکيه بازاریابی متغيرهاي

بسته  محصول، في یکی سازي متمای  تبليغات، مانند دارند تاکيد

 فروش نمایشگاه، در محصول ارائه دسترسی، بندي، توسعه،

 توسط که شده، برنامه ری ي رفتار (.   نوریه12غيره ) و مستقيم

 .است منطقی عمل نوریه بر مبتنی شده است، مطرح1 آج ن

 بر مشروط پيش بينی می کند؛ را ویژه رفتار وقوع یک نوریه ای 

 قصد  نوریه، ای  باشد. طبق داشته را آن انجام قصد ای  که فرد

                                                 
1- Ajzen 
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رفتار،  به نسبت نگرش عامل سه توسط رفتار یک انجام

درک شده پيش بينی می  رفتاري کنترل و ذهنی هنجارهاي

 (.13شود )

( تمایل به پرداخت 14) 1بر اساس پژوهش بودن، مایر و ویلک 

بيشتر به ای  معناست که خریدار چقدر حاضر است جهت وجود 

یک قابليت خاص در یک محصول یا خدمت، با ثابت نگاه 

(. 10داشت  سایر ویژگی ها، ه ینه ي بيشتري را متحمل شود )

باید توجه داشت که زمانی می توان آن را تمایل به پرداخت 

ي  شدت آن قابليت و تمایل مصرف بيشتر ناميد، که ارتباط ب

کننده داراي رابطه خطی و صعودي باشد. در پژوهش حاضر 

ویژگی مد نور، فناوري سب  بودن است و هدف تحقيق، ای  

است که اثر فناوري سب  بودن بر تمایل به پرداخت بيشتر در 

ميان اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران مورد بررسی قرار 

 گيرد.

 

 ظری پژوهشچارچوب ن

نظریه رفتار ارزش بنیان در تبیین ارزش های فردی و 

 اجتماعی زیست محیطی

 هاي جهت گيري نشاندهنده محيطی، زیست هاي ارزش

 بينی جهان دهندة نشان زیست و  محيط زمينة در فرد اساسی

 توان می (. به گونه اي،16است ) طبيعی جهان برابر در وي

 آن کمک به که دانست معيارهایی را محيطی زیست ارزش هاي

 زیست محيط اهميت یابند می امکان جامعه یا گروه یا فرد ها

در نور بگيرند و در تصميم گيري فردي و گروهی  حاظ  را

ارزش ها نوعاً به من  ه ي  استانداردها و اهداف  فردي  نمایند.

و نگرش ما نسبت به پدیده هاي دنياي طبيعی  یا جمعی

 (. 17)باشند  می

( در راستاي تدوی  چارچوب جامعی 18و همکاران ) 2استرن

جهت تبيي  رابطه ي بي  ارزش ها، نگرش ها و باورهاي 

اجتماعی زیست محيطی، نوریه ي رفتار ارزش بنيان را 

هاي زیست  پيشنهاد کرده اند. تمرک  ای  نوریه بر روي نگرش

يامد هاي محيطی و رفتارها، نشأت گرفته از آگاهی نسبت به پ

                                                 
1- Boden, Maier, & Wilken 

2- Stern 

به زعم آن ها ارزش  مضر در ارتباط با پدیده هاي با ارزش است.

هاي  زیست محيطی نتيجه ي مجموعه ي کلی تري از ارزش 

هاي فردي است. از نور آن ها سه پایه ي مج ا براي ارزش ها و 

فرد، مردم یا اجتماع  و  وجود دارد:  نگرش هاي زیست محيطی

لی هر کدام از سه نوع ارزش سایر موجودات زنده. در حا ت ک

ي ارزش  هاي مذکور، دغدغه ي زیست محيطی دارند، اما بر پایه

  (.17هاي متفاوتی بنا شده اند )

نوریه ي رفتار ارزش بنيان مسير جدیدي پيش روي تحقيقات 

اجتماعی درباره ي ارزش ها و نگرش هاي زیست محيطی قرار 

ادایم نوی  زیست داده است. ای  نوریه، شکل جدیدتري از پار

ميلادي( مطرح نموده است که در آن دیدگاه  85محيطی)دهه 

جدیدي در جوامع غربی در مورد ارتباط بي  انسان ها و محيط 

طبيعی ارائه نموده است و انسان ها را نوعی تافته ي جدا بافته  

از طبيعت در نور می گرفت. در نوریه رفتار ارزش بنيان، انسان 

جدایی ناپذیري از طبيعت تلقی می شوند و  ها به مثابه بخش

 واسطةبيان می دارد رفتار فردي و اجتماعی زیست محيطی به 

زنجيره اي علّی از متغيير هاي واسط، با ارزش ها در ارتباط 

(. ای  نوریه ویژگی سلسه مراتبی دارد؛ بدی  معنی 11است )

و که ارزش ها به گونه اي علّی بر جهان بينی ها ، نگرش ها 

باورهاي خاص و در نهایت بر رفتار و ارزش ها، مقدم اند. ای  

استدلال وجود دارد که ارزش ها و  جهان بينی ها به من  ه 

صافی بر سر راه اطلاعات جدید عمل ميکند و احتمال دهور و 

شکل گيري باورها و ارزش هاي متجانس)مانند دغدغه و نگرانی 

ش هاي رفتاري درباره مسائل زیست محيطی خاص یا ارز

معي ( را اف ایش ميدهند. به طور کلی ادبيات مطا عات 

اجتماعی محيط زیست و نگرش ها  و باورهاي محيط زیست 

نشان ميدهد که ارزش هاي زیست محيطی در هدایت افراد و 

 (.25اجتماع نقش ایفا می کند )
 

 فناوری سبز 

امروزه متخصصي  توسعه محصول و محيط زیست با شناسایی 

نيازهاي با قوه مصرف کنندگان و دغدغه هاي اجتماعی مانند 

مسائل زیست محيطی، گونه اي از فناوري به نام فناوري سب  را 

( و یکی از مهم تری  مقو ه هاي آن در عصر 21بنا نهاده اند )
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ت رقابتی پایدار حاضر که به سازمان ها در دستيابی به م ی

(. در واقع، یکی از 22)کمک می کند، توسعه فناوري سب  است 

ضروریات موفقيت در کسز و کار رقابتی عصر حاضر، شناسایی 

و تبيي  عواملی است که بر ارزش ویژه محصول موثر هستند 

(. فناوري هاي سب ، آن دسته از فناوري ها هستند که به 23)

عة خود پایبند هستند: حفظ دو اصل اساسی در اهداف توس

(. پژوهش هاي اخير 24کار پایدار ) و محيط زیست و کسز 

نشان می دهد که فناوري سب  یک عامل کليدي در تعيي  

(. در ای  حوزه، اکثر تحقيقات به  20موفقيت نام تجاري است )

تاثير بررسی اثر ویژگی مربوط به محصول بر نگرش زیست 

ندگان پرداخته است و کمتر محيطی و قصد خرید مصرف کن

پژوهشی اثر فناوري سب  را بر تمایل به پرداخت بيشتر توسط 

 (.26مصرف کنندگان مورد بررسی قرار داده است )

 

 تئوری رفتار برنامه ریزی شده

 هاي سال طی مصرف کننده رفتار مورد در زیادي هاي تئوري

 علوم از برگرفته ها تئوري ای  از اند. برخی شده متمادي مطرح

اقتصاد.  علم یا شناسی جامعه شناسی، روان :هستند اجتماعی

 تکيه بازاریابی متغيرهاي روي تأثيرات بيشتر ها تئوري سایر

 مانند دارند بيرونی تاکيد هاي محرک تأثيرات بر و داشته

 بسته بندي، توسعه، محصول، سازي في یکی متمای  تبليغات،

غيره  و مستقيم فروش نمایشگاه، در محصول ارائه دسترسی،

 متغيرهاي دو هر و بوده متمرک  ها (. بيشتر تئوري27-28)

 تئوري ای  اگرچه گيرند. می بر در را زیست محيطی و فردي

 مشابه محصولات با برندهاي جایگ ی  مورد در ما به ها،

چگونه  ها ای  مقایسه که بيان نمی دارد اما دهند می اطلاعات

 ای  نيل به راستاي در درآیند. خرید تصميمات صورت به باید

کننده،  مصرف رفتار خصوص در جامع تئوري یک طرح و هدف

 براي اجتماعی شناختی روان پژوهش به محققي  از بسياري

 عمدتا ها تئوري از گروه یک اند. آورده روي شکل دهی دیدگاه

 داراي ارتباط که دارند اشاره مورد انتوار ارزش هاي مدل به

 و ارزیابی بي  معيارهاي نوري ارتباطی زیرا هستند خاصی

 ها، همچني  ای  مدل .آورند می وجود به دیدگاه مفهوم

از  کننده مصرف برآوردي رضایت سطح مورد در کلی دیدگاهی

 آن مجدد خرید به که(قرار ميدهند ما اختيار در محصول یک

 اعتقادات برآورد، ای  شود( و معيارهاي می محصول منتهی

 ها آن نيازهاي به محصول مورد سطح پاسخگویی در مشتریان

از  انتوار سطح ارزش هاي مدل گذشته سال 45 طی. باشد می

 رفتار مدل شامل اندکه شده ارائه 1163سال  در فيشي  سوي

 تئوري و تئوري رفتار منطقی کننده، مصرف انتوار سطح ارزش

 برنامه ری ي رفتار (. نوریه28می شود ) شده ری ي برنامه رفتار

 عمل نوریه بر مبتنی شده است، مطرح آج ن توسط شده که

پيش بينی می  را ویژه رفتار وقوع یک نوریه است. ای  منطقی

 باشد. طبق داشته را آن انجام قصد ای  که فرد بر مشروط کند؛

 نسبت نگرش عامل سه توسط رفتار یک قصد انجام نوریه، ای 

درک شده پيش  رفتاري کنترل و ذهنی رفتار، هنجارهاي به

 (.13بينی می شود )

 

 رفتار به نسبت نگرش

 به نسبت نگرش واقع است. در رفتار به نسبت نگرش اول، عامل

 می بر رفتار انجام از شخص منفی یا مثبت ارزشيابی به رفتار

 متفاوتی هاي نگرش مسأ ه یک به نسبت مردم گردد. آحاد

 مثبت، رفتاري انجام با رابطه در فردي نگرش است دارند. ممک 

باشد  منفی همان رفتار، انجام به نسبت دیگر فرد نگرش و ی

نگرش  دارد اثر قصد روي بر که نخستي  عاملی (. بنابرای 21)

 مفيد را رفتاري انجام فرد چنانچه که است رفتار به نسبت

 بداند، مضر را رفتار انجام چنانچه و دهد را انجام می آن بداند،

انجام  عدم یا انجام هرحال، در کند. خودداري می آن انجام از

 نتایج باید باشد. فرد شخص می قضاوت به معطوف رفتار،

 که  نتيجه آن، کند پيدا مثبت اعتقاد و ببيند را ارزشيابی

 بود.  خواهد مطلوب نگرش

 آگاه زندگی ي نحوه به مثبت نگرش ني 1راتاي و همکاران

 با سازگار و استفاده خرید باعث را زیست محيط به نسبت

 دانش مي ان پژوهشگران از بسياري دانسته است. زیست محيط

 هاي نگرش شناختی ج ء به عنوان را زیست محيط به نسبت

 پژوهشگران ای  از اند. برخی کرده بررسی محيطی زیست

                                                 
1- Ratay et al. 
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 و برخی داده قرار توجه مورد را احساسی بيشتري متغيرهاي

 (. 15اند ) تمرک  کردهرفتاري  مقاصد بر دیگر

 

 شده ادراک رفتاری کنترل

 به فرد یک انگي ه که دهد می نشان شده درک رفتاري کنترل

 وي موفقيت مي ان و رفتارها دشواري مي ان از درک فرد وسيله

 گيرد. اگر می قرار تأثير تحت رفتار، انجام یک عدم یا انجام در

 کننده تسهيل عوامل وجود کنتر ی درباره قوي اعتقادات شخص

 یک روي بر بالایی درک شده کنترل باشد، داشته رفتار یک

 قوي اعتقادات کنتر ی شخص اگر داشت. برعکس خواهد رفتار

 مانع بروز داشت که خواهد کنترل از پایينی درک باشد، نداشته

 تجارب به مربوط تواند می درک ای  (.17)شود  می رفتار

 هنجارهاي از متأثر هاي نگرش و آینده بينی وقایع پيش گذشته،

مربوط  ای  به شده درک رفتاري باشد. کنترل فرد اطراف محيط

 عدم یا انجام کند می فرد احساس یک اندازه چه تا که شود می

 درک رفتاري کنترل .دارد قرار او ارادي کنترل تحت رفتار انجام

 طریق قصدهاي از غيرمستقيم و مستقيم طور به تواند می شده

 (.15دهد ) تاثير قرار تحت را رفتار رفتار،

 ذهنی هنجارهای

 مورد در شخص عقيده به که است ذهنی هنجارهاي سوم، عامل

 دهد انجام را نباید رفتاري یا باید اینکه مورد در اش افکار قبلی

 رفتار یک پذیرش یا انجام براي او انگي ش و باعث شده مربوط

 متعددي اشخاص از خود اجتماعی در شبکه فرد شود. یک می

 یک پيرامون افراد که است گویاي ای  که پذیرفت خواهد تأثير

 همگی و سياسی مذهبی، رهبران رهبران مادر، پدر، از اعم فرد

 از است بعضی دارند. ممک  تأثير او رفتارهاي و نوریات در

 برخی مقابل در و دهد انجام را کاري بخواهند شخص از مردم

 شخص اینجا ندهد. در انجام را کار آن که بخواهند او ني  از

 متعادل را مختلف افراد طرف از متضاد است فشارهاي مجبور

 خواسته مخا ف ني  برخی و موافق است برخی ممک  که سازد

-خواسته به زیادي مي ان به عملکرد وي نوع احتمالا و باشند او

 مهم شخص آن یعنی براي دارند، زیادي نفوذ که هاي افرادي

 و  1فيشي  تئوري با (. مطابق35خواهدداشت ) بستگی هستند،

                                                 
1- Fishin 

 است اجتماعی از فشار بازتابی ذهنی، هنجارهاي ، (31آج ن )

 را شکل مشخص رفتار یک و شده ادراک شخص توسط که

 هستند ای  گویاي ذهنی هنجارهاي حقيقت، در .(32ميدهد )

 مهم افراد از برخی گفتار و رفتار تأثير تحت مشتري که چطور

 اعضاي مانند افرادي مثال، عنوان به(ميگيرد زندگی اش قرار در

 (.33) )و ... دوستان، همکاران خانواده،

 

 تمایل به پرداخت بیشتر

در علم بازاریابی و علم اقتصاد تمایل به پرداخت به بالاتری  

شود که یک فرد حاضر است براي یک خدمت  قيمتی گفته می

(. تمایل به پرداخت بيشتر یعنی اینکه 13کند )یا کالا پرداخت 

خریدار چقدر حاضر است جهت وجود یک قابليت خاص در یک 

محصول یا خدمت، با ثابت نگاه داشت  سایر ویژگی ها، ه ینه 

ي بيشتري را متحمل شود. باید توجه داشت که زمانی می توان 

ن آن را تمایل به پرداخت بيشتر ناميد که ارتباط بي  شدت آ

قابليت و تمایل مصرف کننده داراي رابطه خطی و صعودي 

باشد. در پژوهش حاضر ویژگی مد نور، فناوري سب  بودن است 

( و هدف تحقيق، ای  است که اثر فناوري سب   بودن بر 1)

تمایل به پرداخت بيشتر در ميان اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف 

 ایران مورد بررسی قرار گيرد.

بانی نوري و کاربردي مطرح شده، فرضيات و مدل با توجه به م

شود. مدل مورد استفاده مشتمل بر  تحقيق ارائه می مفهومی

 (.1)شکل باشد متغيرهاي وابسته، مستقل، ميانجی و تعدیلگر می
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 مدل مفهومی تحقیق -0شكل

Figure 1. Conceptual model of the research 
 

 بر ای  اساس، فرضيه هاي تحقيق به صورت زیر ارائه می گردد:

H1 ارزش هاي فردي زیست محيطی بر نگرش اساتيد دانشگاه :

 ایران اثر مثبت و معناداري دارد. هاي گروه ا ف

H2 ارزش هاي فردي زیست محيطی برکنترل رفتاري اساتيد :

 دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و معناداري دارد.

H3 ارزش هاي فردي زیست محيطی بر هنجارهاي ذهنی :

 اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و معناداري دارد.

H4 فردي زیست محيطی بر وديفه زیست محيطی : ارزش هاي

درک شده اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و 

 معناداري دارد

H5 ارزش هاي اجتماعی زیست محيطی بر نگرش اساتيد :

 دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و معناداري دارد.

H6 ارزش هاي اجتماعی زیست محيطی برکنترل رفتاري :

 دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و معناداري دارد. اساتيد

H7 ارزش هاي اجتماعی زیست محيطی بر هنجارهاي ذهنی :

 اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران اثر مثبت و معناداري دارد.

H8 ارزش هاي اجتماعی زیست محيطی بر وديفه زیست :

اثر  محيطی درک شده اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران

 مثبت و معناداري دارد.

H9 نگرش اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران بر تمایل آنان :

 به پرداخت بيشتر برندهاي سب  اثر مثبت و معناداري دارد.

H10 کنترل رفتاري اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران بر :

تمایل آنان به پرداخت بيشتر برندهاي سب  اثر مثبت و 

 .معناداري دارد

H11 هنجار ذهنی اساتيد دانشگاه هاي گروه ا ف ایران بر :

تمایل آنان به پرداخت بيشتر برندهاي سب  اثر مثبت و 

 معناداري دارد.

H12 وديفه زیست محيطی درک شده اساتيد دانشگاه هاي :

گروه ا ف ایران بر تمایل آنان به پرداخت بيشتر برندهاي سب  

 اثر مثبت و معناداري دارد.

 

 تحقیق روش

پژوهش حاضر از  حناظ هندف، کناربردي/ توسنعه اي و از نونر      

باشند.   ها توصنيفی و از ننوع پيمایشنی منی     روش گردآوري داده

جامعه مورد بررسی، اساتيد دانشگاه هنایی کنه عمندتا در رتبنه     

بندي هاي مختلف به عننوان دانشنگاه هناي گنروه ا نف کشنور       

مدرس،  تهنران،    معرفی می شوند، شامل) اصفهان، تبری ،تربيت

شهيد بهشتی، شيراز،  فردوسی مشهد، صنعتی شریف، صننعتی  

اميرکبيننر، علننم و صنننعت ایننران، صنننعتی اصننفهان، علامننه     

طباطبایی، خواجه نصيرا دی  طوسی، ا  هرا( می باشند و نمونه 

گينري قضناوتی)در مرحلنه اول( و نموننه      آماري به روش نموننه 

انشگاه در مرحله ي دوم( و گيري تصادفی)در ميان اساتيد یک د
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)کنه در آن   گيري براي جامعه نامحدود با استفاده از فرمول نمونه

P=0. 5 ،Z=1. 96 ،d=0. 06     و بنا درصندي بيشنتر جهنت )

نفر در نور  035ها  رویارویی با مشکل پرنشدن برخی پرسشنامه

گرفته شد. در ای  پنژوهش، اب ارگنردآوري داده هنا پرسشننامه     

سنوال بنا     21اطلاعنات عمنومی مشنتري،     باشندکه شنامل   می

سنوال   2سوال نورسننجی ) 4تایی(،  0استفاده از طيف  يکرت )

سوال باز است. پنس از   1گ ینه اي( و  3سوال  2گ ینه اي و  2

نفر از خبرگان دانشنگاهی    7طرح سوا ها، پرسشنامه در اختيار 

و تجربی حوزه زیست محيطی قرار گرفنت و پنس از اصنلاحات    

ي  ورد تایيد آنهنا واقنع شند. بنراي ارزینابی رواینی سنازه       لازم م

پرسشنننامه از دو معيننار روایننی همگننرا و روایننی واگرا)بننه روش 

تعيي  شاخص ميانگي  واریانس استخراج شده( استفاده گردید. 

همچني  مي ان پاینایی پرسشننامه این  تحقينق بنا ننرم افن ار        

SPSS  ه اسنت.  و از روش آ فاي کرونباخ بدست آمد 20نگارش

متغيرهاي مورد بررسی در مدل مفهومی تحقينق از نونر تعنداد    

ارائه  1سوالات مطرح شده و آ فاي کرونباخ آن در جدول شماره 

 گردیده است.

 

 

متغیرهای مورد بررسی در تحقیق)تعداد سوالات، ضرایب آلفای کرونباخ، اعتبارترکیبی، میانگین واریانس  -0جدول

 استخراجی و جذر میانگین واریانس استخراجی(

Table 1. Variables investigated in the research (number of questions, Cronbach's alpha coefficients, 

composite validity, average variance extracted and square root of the average variance extracted) 

AVE 
 

√AVE 

CR  آلفای

 کرونباخ

 آزمون Sig مطالعات

K-S 

تعداد 

 سوالات

 متغیر وابعاد تحقیق

06/5 

74/5  

 ارزش هاي فردي 6 551/5 (18استرن و همکاران ) 85/5 86/5

07/5 

70/5  

(33) کيم و چوانگ 71/5 84/5  555/5  ارزش هاي اجتماعی 6 

66/5 

81/5  

(26هارتم  و آپائو وزا ) 84/5 70/5  553/5  نگرش 3 

62/5 

78/5  

(34د گادو و همکاران ) 75/5 83/5  8/5  کنترل رفتاري 3 

65/5 

77/5 

(30دونا پ و  ير ) 86/5 81/5  555/5  هنجار ذهنی 3 

70/5 

86/5  

(36هاین  و همکاران ) 83/5 15/5  41/5  وديفه درک شده 3 

66/5 

81/5  

(23ان جی و همکاران ) 70/5 80/5  555/5  تمایل به پرداخت بيشتر 0 

هرگاه یک یا چند خصيصه از طریق دو یا چند روش اندازه 

گيري شوند همبستگی بي  ای  اندازه گيري ها دو شاخص مهم 

اعتبار را فراهم می سازد. اگر همبستگی بي  نمرات آزمون هایی 

کند بالا باشد،  ي واحدي را اندازه گيري می که خصيصه

  همبستگی پرسشنامه داراي اعتبار همگرا می باشد. وجود ای

براي اطمينان از ای  که آزمون آنچه را که باید سنجيده شود 

سنجد،  چنانچه همبستگی بي  آزمون هایی که خصيصه  می

هاي متفاوتی را اندازه گيري می کند پایي  باشد، آزمون ها 
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باید بيشتر از  AVEداراي اعتبار تشخيصی یا واگرا است. مقدار 

به اینکه ميانگي  واریانس باشد. بنابرای ، با توجه  0/5

 0/5( براي تمامی متغيرهاي پژوهش بالاتر از AVEاستخراجی)

است، می توان بيان نمود اب ار تحقيق از روایی همگراي قابل 

قبو ی برخوردار است و ني  با توجه به اینکه با جایگذاري جذر 

AVE   در قطر اصلی ماتریس ارائه شده در  1به جاي اعداد

وه می شود که ای  مقدار براي هر یک از ملاح 3جدول 

متغيرها بيش از همبستگی یک سازه با سازه هاي دیگر است، 

اب ار تحقيق از روایی واگراي مناسبی ني  برخوردار است. ا بته 

ني  ملاحوه می گردد،  6و  4، 2همان گونه که در شکل هاي 

که  است 4/5بارهاي عاملی تمامی ابعاد متغيرها ني  بالاتر از 

نشان می دهد اب ار تحقيق حاضر از روش تحليل عاملی تایيدي 

ني  داراي روایی مطلوبی است و تمامی ابعاد به خوبی سازه هاي 

خود را تبيي  کرده اند. همچني  با توجه به اینکه آ فاي 

، و 7/5کرونباخ براي هر یک از متغيرهاي ای  پژوهش بالاتر از 

است، و ني  پایایی کل  6/5از ( بالاتر CRضریز پایایی مرکز)

درصد به دست آمده  83پرسشنامه به روش آ فاي کرونباخ 

توان بيان نمود اب ار پژوهش از پایایی مناسبی ني   است، می

برخوردار است. در ای  مطا عه جهت تحليل آماري داده ها ني  

و  20نگارش  SPSSاز روشهاي آماري توصيفی و نرم اف ار

  SmartPlsفرضيه ها از نرم اف ار  همچني  جهت آزمون

 استفاده گردید.

 یافته ها

در ای  بخش سعی شده است تا ضم  مطا عه سيماي کلی 

آزمودنيها، تحليل هاي آماري حاصل از بکارگيري ا گوي 

معادلات ساختار یافته با رویکرد تحليل مسير تشریح و تبيي  

، سيماي آزمودنی هاي 2گردد. از ای  رو ابتدا در جدول شماره 

تحقيق بر اساس متغيرهاي بوم شناختی خاصی همچون 

نسيت، س ، درآمد و تحصيلات پاسخ دهندگان مورد بررسی ج

 قرار می گيرد. 

 

پاسخ دهندگان ارایه  درصدیا فته های مربوط به سوالات عمومی پرسشنامه: سیمای آزمودنیها )یافته ها بر اساس  -2جدول 

 شده است(

Table 2. Results related to the general questions of the questionnaire: the appearance of the subjects (the findings 

are presented based on the percentage of respondents) 

 نوع رشته و پژوهش نوع دانشگاه سن جنسیت

زن
مرد 
 

کمتر از 
35
 

سال
 

 
بي

35
 

تا 
45
 

سال
 

ي
بالا

45
 

سال
 

ي
سراسر

 

آزاد
 

ی 
غيرانتفاع

 

ي، پيام نور و ..
ی کاربرد

علم
 

ت
ط زیس

ط با محي
مرتب

ت 
ط زیس

ط با محي
غير مرتب

 

 

22 78 1 11 87 28 26 11 27 33 67 

 بررسی همبستگی بین متغیرهای تحقیق

بي  متغيرهاي در ای  بخش از تحقيق، ماتریس همبستگی 

تحقيق مورد بررسی قرار می گيرد. نتایج حاصل از آن به صورت 

 جدول زیر می باشد:
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 ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق -7جدول

Table 3. Correlation matrix between research variables 

 3 6 3 4 7 2 0 متغیرهای پژوهش

       55/1 فرديارزش هاي 

      55/1 700/5** ارزش هاي اجتماعی

     55/1 726/5** 713/5** نگرش

    55/1 663/5** 615/5** 813/5** کنترل رفتاري

   55/1 664/5** 688/5** 741/5** 757/5** هنجار ذهنی

  55/1 743/5** 081/5** 613/5** 023/5** 686/5** وديفه درک شده

پرداخت بيشترتمایل به   **812/5 **724/5 **754/5 **702/5 **737/5 **611/5 55/1 

p<0.05      *p<0.01**      

نشان می دهد بي  متغيرهاي تحقيق در سطح  3جدول 

درصد همبستگی مثبت و معناداري وجود دارد.  11اطمينان 

درصد است. بدی  معنی که   11سطح اطمينان در اینجا برابر با 

درصد مواقع به فاصله اطمينانی برخورد کنيم  1ممک  است در 

بي  متغيرها که دربرگيرنده پارامتر جامعه نباشد. در ای  حا ت، 

مي ان همبستگی بالایی وجود دارد. مي ان همبستگی بيانگر 

تایيد مي ان ارتباط و در حقيقت، تاثيرگذاري و تاثيرپذیري بي  

 متغيرها در ای  حا ت آماري است.  

 

 آزمون فرضیات مطرح در مدل مفهومی تحقیق 

ارزیابی و برآورد مدل مسیر با استفاده از مدل معادلات 

 ساختاری

در ای  بخش از تحقيق به منوور آزمون مجموعه روابط علّی 

ومعلو ی ميان ارزش فردي، ارزش اجتماعی، کنترل رفتاري، 

هنجار ذهنی، وديفه درک شده، نگرش و تمایل به پرداخت 

مشتري مدل معادلات ساختاري با استفاده از نرم اف ار 

SmartPls3.0  بهره گرفته شده است. جهت آزمون فرضيه

ي تحقيق، ابتدا نياز است تا مدل تحقيق متشکل از روابط ها

علت و معلو ی بي  متغيرهاي تحقيق مورد برازش قرار گيرد تا 

دقيقا متناسز با هداف تحقيق باشد. از ای  رو، با توجه به 

ماهيت مد سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم اف ار 

Smartpls3.0   مدل علّی تحقيق ، سه نوع آزمون برازش براي

در نور گرفته می شود. برازش مدل اندازه گيري روابط بي  

متغير پنهان مستقل و متغيرهاي آشکار)شاخصها( مربوط به آن 

دهد. برازش مدل ساختاري، مدل ساختاري، روابط  را نشان می

کند. و برازش کل مدل، به  بي  متغيرهاي پنهان را مشخص می

تحقيق را مشخص می نمایند.  صورت یکپارچه برازندگی مدل

همچني  در انتها ني  از آزمون تحليل مسير جهت دستيابی به 

بهتری  مسير بهبود وضعيت متغير وابسته از طریق روابط علّی 

 بي  متغيرهاي مستقل، ميانجی و وابسته پرداخته می شود. 

 بررسی فرضیه های اصلی تحقیق 

باشد که در ابتدا ساختار مدل مفهومی تحقيق به ای  شکل می 

تاثير متغيرهاي ارزش هاي فردي و ارزش اجتماعی بر نگرش، 

کنترل رفتاري، هنجار ذهنی و وديفه درک شده مورد بررسی 

قرار می گيرد و سپس، اثر ای  عوامل بر تمایل به پرداخت 

 مشتري آزمون می گردد. 

در ای  قسمت، جهت بررسی فرضيه هاي اصلی تحقيق و در 

ون برازش مدل اندازه گيري و مدل ساختاري با حقيقت، آزم

، یافته ها به صورت زیر  SmartPLS3.0استفاده از نرم اف ار 

 :](2)شکل  1مدل [می باشد
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 (t-valueمدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب) -2شكل 

Figure 2. The model of structural equations in the significance state of coefficients (t-value) 

 

با توجه به اینکه شدت روابط بي  متغير پنهان و شاخصهاي 

باشد تا ای  نتيجه به دست آید  5.4مرتبط با آن باید بيشتر از 

که مدل تحقيق از برازش مدل اندازه گيري مناسبی برخوردار 

ملاحوه می گردد، ای  مسا ه  2است، همان گونه که در شکل 

 5.4به دست آمده است و اعداد بار عاملی ای  ارتباطات بيش از 

می باشد که نشان دهنده ي برازش مناسز مدل اندازه گيري 

 تحقيق است. 

روابط بي  متغيرهاي  همچني  با توجه به اینکه شدت

باشد که نشان دهنده ي  1.16پنهان)ضریز مسير( باید بيش از 

تایيد فرضيه هاي تحقيق باشد و مدل مورد نور از برازش 

در نتيجه ي   tساختاري مناسبی برخوردار باشد، آماره ي 

تحليل شکل فوق، در جدول زیر مشهود است و بر اساس عدد 

ميک از روابط علّی و در مشخص گردیده است که کدا 1.16

حقيقت فرضيه هاي تحقيق مورد تایيد قرار گرفته است و 

 کداميک تایيد نشده است. 

 بنابرای :

  

 و ضریب تعیین tضرایب مسیر، آماره ی   -4جدول 

Table 4. Path coefficients, t statistic and coefficient of determination 

 نتیجه tآماره  (ضریب مسیر ) مسیر مستقیم فرضیه

 تایيد فرضيه 564/2 343/5 اثر ارزش هاي فردي بر نگرش 1

 تایيد فرضيه 341/15 855/5 اثر ارزش هاي فردي بر کنترل رفتاري 2

 تایيد فرضيه 001/2 350/5 اثر ارزش هاي فردي بر هنجار ذهنی 3

 تایيد فرضيه 521/4 410/5 اثر ارزش هاي فردي بر وديفه درک شده 4

 تایيد فرضيه 417/2 442/5 اثر ارزش هاي اجتماعی بر نگرش 0

 رد فرضيه 721/1 143/5 اثر ارزش هاي اجتماعی بر کنترل رفتاري 6
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 تایيد فرضيه 210/4 028/5 اثر ارزش هاي اجتماعی هنجار ذهنی  7

 رد فرضيه 221/1 164/5 اثر ارزش هاي ارزش هاي اجتماعی بر ودبفه درک شده 8

 تایيد فرضيه 601/2 454/5 اثر نگرش بر تمایل به پرداخت بيشتر 1

 فرضيهتایيد  161/2 374/5 اثر کنترل رفتاري بر تمایل به پرداخت بيشتر 15

 رد فرضيه 510/5 -558/5 اثر هنجار ذهنی بر تمایل به پرداخت بيشتر 11

 تایيد فرضيه 686/2 221/5 اثر وديفه درک شده بر تمایل به پرداخت بيشتر 12

                           

و  15، 1، 7، 0، 4، 3، 2، 1بر اساس جدول فوق، فرضيه هاي 

مورد تایيد واقع  11و  8، 6تایيد می گردند و فرضيه هاي  12

نمی شوند. بيشتری  ضریز مسير مربوط به اثر ارزش هاي 

  8/5( که نشان می دهد 8/5فردي بر کنترل رفتاري است)

درصد از تغييرات متغير کنترل رفتاري مربوط به ارزش هاي 

عوامل فردي می باشد و مابقی مربوط به خطاي در نور نگرفت  

 دیگر است.
 

 تعیین برازندگی مدل

برازندگی کل مدل به معنی برازندگی یکپارچه ي مدل اندازه 

گيري و مدل ساختاري تحقيق با در نور گرفت  داده هاي مورد 

استفاده جهت تحليل و نتيجه گيري هاي آماري است و در 

حقيقت نشان می دهد که آیا کل مدل جهت تحليل آماري در 

 مدل اهداف اصلی تحقيق برازنده است یا خير. برازندگیراستاي 

 دست ميانگي  اشتراکی به و ضریز تعيي  هندسی ميانگي  از

 شود. می ناميده GOFیا  مدل برازندگی شاخص که می آید

 برازنده اي مدل مدل، تا باشد 36/5 بالاي باید GOFمقدار 

 SmartPlsدر نرم اف ار  GOFمحاسبه  به توجه با (.37باشد )

است و می تواند در تحليل  برخودار مناسبی برازندگی از ، مدل

هاي آماري و تعميم نتایج نمونه ي آماري به جامعه ي آماري 

 مورد استفاده قرار گيرد. 

 

GOF =(Mult.RSq   AvCommun)1/2
 

GOF =(0.1249  0.7001)1/2 = 0.46 
 

 آزمون تحلیل مسیر

بهتنری  مسنير بهبنود متغينر     آزمون تحليل مسنير بنه منونور    

ي تحقيق که در اصل، متغينر وابسنته ي تحقينق اسنت،     وابسته

مورد بررسی قرار می گيرد و نشان دهنده ي بهتری  زنجينره ي  

علّی بي  متغيرهاي مستقل، ميانجی و وابسته است تا منجر بنه  

بهبود مسا ه ي تحقيق گردد. آزمنون تحلينل جهنت بررسنی و     

ی به تمایل به پرداخت بيشتر نتایج زینر  مقایسه مسيرهاي منته

 به دست آمده است:
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 آزمون تحلیل مسیر -3جدول 

Table 5. Path analysis test 

 ضریب مسیر متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل

 

 

 ارزش هاي فردي

  نگرش

 

 

 

 تمایل به پرداخت بيشتر

138/5=454/5*343/5 

 855/5*374/5=211/5 کنترل رفتاري

 مسير نامعتبر به د يل رد فرضيه قسمت دوم هنجار ذهنی

 410/5*221/5=113/5 وديفه درک شده

 

 ارزش هاي اجتماعی

 442/5*454/5=178/5 نگرش

 مسير نامعتبر به د يل رد فرضيه قسمت اول کنترل رفتاري

 نامعتبر به د يل رد فرضيه قسمت دوم مسير هنجار ذهنی

 مسير نامعتبر به د يل رد فرضيه قسمت اول وديفه درک شده

توان بيان نمود مسيري که بيشتر از همه  بر ای  اساس می

موجز تمایل به پرداخت بيشتر برندهاي سب  در بي  اساتيد 

تاثير ارزش هاي فردي بر  دانشگاه هاي تهران می گردد، مسير

کنترل رفتاري و در نتيجه، تمایل به پرداخت بيشتر است و در 

صورتی که تصميم گيرندگان بخواهند قشر ا ف جامعه، تمایل 

به پرداخت بيشتري براي فناوري هاي سب  داشته باشند، باید 

ارزش هاي فردي را در آنها تقویت نمایند تا ای  ارزش ها منجر 

ي هنجار ذهنی در افراد شود و هنجارهاي ذهنی به شکل گير

 به تمایل به پرداخت بيشتر منجر گردد.
 

 بحث و نتیجه گیری 

نگرش هاي فردي و هدف اصلی پژوهش حاضر بررسی اثر 

اجتماعی زیست محيطی بر تمایل به پرداخت بيشتر برندهاي 

ری ي شده در اساتيد  سب   با تاکيد بر تئوري رفتار برنامه

دانشگاه هاي گروه ا ف ایران بود. از ای  رو، بر اساس سوالات و 

فرضيه هاي مطرح شده، به آزمون فرضيات تحقيق در قا ز 

مدل مفهومی ارائه شده، پرداخته شده است. از ای  رو، 

پيشنهادهاي کاربردي زیر بر اساس فرضيات پژوهش به 

 شود: بازاریابان و مدیران ای  حوزه داده می

نه که در نتایج ذکر شد، نگرش نسبت به محيط زیست همان گو

یکی از موثرتری  عوامل بر قصد خرید سب  است. بنابرای  

پيشنهاد می گردد که مدیران و تصميم گيرندگان حوزه 

بازاریابی، به عنوان او ویت اول در جهت حفظ منابع طبيعی و 

او ویت دوم کاهش عواقز زیست محيطی محصولات ناسازگار با 

هایی را براي تشویق اساتيد دانشگاهی در  حيط زیست، برنامهم

شرکت در برندسازي سب  محصولات و استفاده بيشتر از 

ها تدوی  و اجرا نمایند.  محصولات با فناوریهاي سب  دانشگاه

کند که هنجارهاي ذهنی بر قصد  فرضيه بعدي پژوهش بيان می

دارد. همانطور  خرید سب  و تمایل به پرداخت بيشتر اساتيد اثر

که در نتایج ذکر شد، هنجارهاي ذهنی یکی دیگر از عوامل موثر 

بر قصد خرید سب  است.  ذا هرچه هنجارهاي ذهنی ميان 

اساتيد دانشگاهی بهبود یابد، تاثيرش بر تمایل پرداخت بيشتر 

یابد. بنابرای  از آنجا که اعضاي هيئت علمی و اساتيد  اف ایش می

روند،  جتماعی تاثيرگذار در جامعه به شمار میهاي ا یکی از گروه

بایست نسبت به  تو يدکنندگان محصولات سب  و بازاریابان می

تقویت رفتارهاي سازگار با محيط زیست توسط ای  گروه اقدام 

نموده و اساتيد دانشگاهی را هدف تبليغ محصولات خود قرار 

ده از فشارهاي توانند از طریق استفا دهند. به علاوه بازاریابان می

اجتماعی جهت اف ایش قصد خرید سب  هر فرد، اقداماتی را 

انجام دهند. همچني  نتایج فرضيات نشان داد که اثر وديفه 

درک شده بر تمایل به پرداخت بيشتر اثر مثبت و معناداري که 

تواند منجر به شکل گيري رفتار خرید سب  در ميان  دارد که می

اینکه وديفه درک شده، یکی از اساتيد شود. با توجه به 

مهمتری  عوامل اثرگذار بر رفتار خرید مصرف کننده است، 

توانند  بازاریابان با شناسایی عوامل اثرگذار بر قصد خرید سب  می

در صدد تقویت آن برآیند و مصرف کننده را هرچه بيشتر به 
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سمت رفتار سب  سوق دهند. بر اساس نتایج حاصل از آزمون 

هاي اجتماعی بر کنترل  قيق، مشخص شد که ارزشفرضيات تح

رفتاري آنان و در نتيجه تمایل به پرداخت بيشتر براي خرید 

محصول سب  تاثيري ندارد و ای  فرضيه رد شد. نتيجه ای  

( مغایرت دارد. به 1فرضيه با نتایج تحقيق ضمير و همکاران )

وش همي  منوور براي اف ایش مي ان فروش و بهبود عملکرد فر

شود که تو يدکنندگان با اتخاذ  محصولات سب  پيشنهاد می

هاي  هاي تبليغاتی و توجه به عواملی از قبيل محيط استراتژي

هاي  رقابتی، نوع تبليغات، اقدامات استراتژیک و استراتژي

بازاریابی خود را از رقبا متمای  کنند. زیرا استراتژي تبليغاتی 

هاي اجتماعی  و ارزشتواند بر نگرش و تصویر ذهنی  می

کنندگان  مشتریان تاثير گذارد. زیر هنگامی که مصرف

کنند،  هاي مطلوب در رابطه با یک برند را دریافت می گري تداعی

 شود.  تمایل به پرداخت بيشتر در آنها تقویت می

در فرضيه اي دیگر، مشخص شد که وديفه درک شده بر تمایل 

ني  تاثيري ندارد. نتایج به پرداخت بيشتر خرید محصولات سب  

(، 38ای  فرضيه مطابق با نتایج تحقيق سالار، باقري و ع ی ي )

 باشد.  ( می17( و شو ت  و گوی  )31عباسی، یدا لهی و بيگی )

نتایج تحقيق مبي  ای  مطلز است که افراد تمایل بيشتري به 

دانند.  خرید محصولات سب  ندارند و آنرا ج ء ودایف خود نمی

ص تقویت ای  موضوع و اف ایش وديفه درک شده در خصو

مشتریان، تو يدکنندگان باید به کيفيت و تو يد محصولات 

توجه بيشتري نمایند. زیرا کيفيت نامناسز ممک  است روي 

انگي ه و وديفه درک شده مصرف کننده براي انتخاب سایر 

برندها تاثير بگذارد. به طور کلی بر اساس نتایج بدست آمده 

شود تو يدکنندگان محصولات سب  با در نور گرفت   ه میتوصي

گروه هاي مرجع مانند اساتيد دانشگاهی، با آگاهی دادن در 

مورد م ایاي محصولات سب  موجز اف ایش قصد خرید ای  

 محصولات و تمایل به پرداخت بيشتر آن شوند. 
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