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بر نگرش و رفتار مصرف  داریپا یابیبازار یخدمات نوآورویژگی های  ریتاث یبررس  

 ارزش درک شده توسط مصرف کنندهکننده با نقش میانجی 

 

 1مهرناز کریمی

 چکیده

بر نگرش و رفتار  داريپا یابيبازار یخدمات نوآورويژگی های  ریتاث یبررسهدف از انجام اين پژوهش، 

 فروشان خرده)مورد مطالعه: مشتريان ارزش درک شده توسط مصرف کنندهمصرف کننده با نقش میانجی 

می علی (  -پیمايشی –)توصیفی از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت حاضر روش تحقیقباشد. میآنلاين( 

 نفر( 100000خوزستان)بیش از در استان  آنلاين فروشان خردهمشتريان  هیپژوهش کل نيا یجامعه آمار باشد.

نمونه گیری تصادفی ساده  و به روشنفر برآورد  384باشد. حجم نمونه  به استناد جدول مورگان برابر با  یم

سوال  28(، شامل 2022ابزار پژوهش پرسش نامه استاندارد)سو و همکاران،مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت. 

بود. روايی پرسش نامه توسط روايی صوری، آزمون روايی همگرا و واگرا تايید و پايايی آن با استفاده از 

 های آمار توصیفیاز روش بدست آمده است. 7/0محاسبه ضريب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیشتر از 

ها استفاده شد. ( برای تحلیل داده PLS افزار نرم )با استفاده از استنباطی و آمار (SPSS) با استفاده از نرم افزار 

 که دهد می نشان مطالعه اين نتايجيافته ها حاکی از تايید همه فرضیه ها و برازش مناسب مدل پژوهش است. 

 جديد های گزينه عنوان به توانند می پايدار خدمات و محصولات ،خدمات نوآوری بازاريابی پايدار طريق از

 باعث و بگیرند خود دستان در رارفتار مصرف پايدار  قدرت شوند، آورده بازار به کنندگان مصرف برای

 .بردارند پايداری اهداف سوی به گامی کنندگان مصرف شوند

 

ارزش درک شده ، نگرش و رفتار مصرف کننده ،  داريپا یابيبازار یخدمات نوآور واژگان کلیدی:

 توسط مصرف کننده
 

 

 

 

 

                                                           
 ،گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد گچساران،(کی)تجارت الکترونیبازرگان تیریکارشناس ارشد مد 1
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 . مقدمه1

کننده، اساسا نظريه ارزش درک شده را در بر می گیرد که با ارزيابی کلی های مصرفتحقیق در مورد نگرش

(. اين نظريه مطرح 2021و همکاران، 2مصرف کنندگان از سودمندی محصولات يا خدمات مرتبط است )سو 

انگیزه می دهند تا به استفاده از آن می کند که محصولات يا خدمات با ارزش بالاتر در انتخاب بازار به افراد 

(. درنتیجه 2020و همکاران،  3ها ادامه دهند و حتی رفتارهای گذشته مصرف کننده را تغییر دهند )يوئن

های خاصی است که مشتريان در موفقیت خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار نیز مبتنی بر ارزش

ايدار درک می کنند. در ضمن رضايت به عنوان مهمترين مشارکت در خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پ

رضايت نیز به عنوان مهم ترين عامل تاثیرگذار بر ، مفهوم و هدف در بازاريابی مدنظر قرار گرفته است

مانند ديگر مفاهیم (. 2022)سو و همکاران، رفتارهای پس از خريد فعال مصرف کننده در نظر گرفته می شود

گسترده مورد مطالعه قرار گرفته اند، ارزش درک شده و رضايت نیز مولفه های مهم  بازاريابی که به طور

(. رابطه پیچیده بین آن ها و خدمات 2021تحقیق در مورد نگرش مصرف کننده هستند )سو و همکاران، 

رضايت بازاريابی نوآورانه، همیشه بحث برانگیز بوده است. همراه با کاربرد نظريه ارزش درک شده در تحقیق 

مصرف کننده، نتیجه می گیريم که رضايت معنای مشابهی با ارزش درک شده ای دارد که مصرف کنندگان 

. اين امر از پاسخ عاطفی مشتريان به تجربه (2020تا حدی از خدمات کسب می کنند )يوئن و همکاران، 

یجه ما بر اين باوريم که (. در نت2016، 4خدمات و قضاوت های ارزشی درک شده ناشی می شود )يو و پارک

مديريت خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار و بهبود ارزش درک شده می تواند منجر به افزايش 

 رضايت مصرف کننده شود.

نظريه ارزش ادراک شده بیان می کند که موفقیت خدمات نوآوری بر پايه ارزش خاصی است که مصرف 

ی کنند. مصرف کنندگان عمدتا ارزش خدمات را از نظر کنندگان در مشارکت خود در خدمات درک م

به عنوان مثال، احساس ، احساسی )به عنوان مثال کیفیت يا عملکرد(، کاربردی )به عنوان مثال قیمت(اقتصادی )

(. هرچند نظريه 2021نشان می دهند )سو و همکاران،  به عنوان مثال، مفهوم خود(و اجتماعی ) و هیجانات(

درک شده به چهار روش از معیارهای تشخیص ارزش درک شده حمايت می کند، اين مدل منبع ارزش 

ارزش ادراک شده را زياد روشن نمی کند. مصرف کنندگان معمولا ارزش درک شده را با ارزيابی ويژگی 

 های خدمات به دست می آورند، در حالی که نظريه انتشار نوآوری ويژگی های نوآوری کلیدی را برای

مصرف کنندگان فراهم می کند تا مشارکت آن ها در خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را ارزيابی 
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کنند. درنتیجه بررسی ويژگی های خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار براساس نظريه انتشار نوآوری 

لوژی پذيرفته می شود ضروری است. نظريه انتشار نوآوری توضیح می دهد که چگونه يک نوآوری يا تکنو

اين نظريه برای توضیح اينکه چرا افراد نوآوری را براساس  ،و در جوامع کوچک و بزرگ گسترش می يابد

(. در ضمن نظريه انتشار 2020باورهايشان می پذيرند يا رد می کنند، توسعه داده شد )يوئن و همکاران، 

تمرکز می کند. اين فرآيند تصمیم گیری يک نوآوری نیز به طور خاص بر فرآيند پذيرش نوآوری فردی 

فرد يا سازمان است که تصمیم می گیرد نوآوری، خدمات جديد يا محصول را بپذيرند. فرآيند تصمیم گیری 

دانش، متقاعدسازی، تصمیم گیری، "از پنج مرحله متوالی تشکیل شده است. اين مراحل به ترتیب عبارتند از 

 (. 2022 ،سو و همکاران) "اجرا و تايید

پژوهش های روز افزونی شکاف بین آگاهی و رفتارهای مصرف کنندگان را در زمینه مصرف پايدار يافته 

اند. اين شکاف نیز در اين واقعیت منعکس شده است که گروه هايی از مصرف کنندگان آنلاين خرده فروشی 

، به سختی می توانند به مصرف محصولات غذايی زنجیره سرد، حتی اگر نگران حفاظت از محیط زيست باشند

(. برای اينکه بتوانیم اين چالش ها را حل کنیم، لازم است 2017، 5پايدار تغییر رفتار دهند )استال و جانسون

نقش شرکت ها را شناسايی کنیم. در بخش های بازاريابی شرکتی، تقاضای پايدار برآورده نشده يک فرصت 

(. توسعه پايدار در بازاريابی ممکن 2020و همکاران،  6دانینگرمبازار برای شرکت ها محسوب می شود )وي

مطالعات نشان می دهند که ويژگی ، است در حال حاضر بزرگترين چالش پیش روی بازاريابی سازمانی باشد

های عملکردی خدمات، اصلی ترين عامل تاثیر گذار در تصمیم خريد مشتريان باقی می ماند، در حالی که 

مصرف کنندگان نیز در درجه اول با ، ويژگی های سبز، از اهمیت عملی کمی برخوردارند به نظر می رسد

خدمات نوآوری بازاريابی پايدار برای ارزش کاربردی خود تعامل دارند که باعث می شود ويژگی های 

نوآوری  پايداری تنها ثانويه يا مکمل باشند. اگر مصرف کنندگان به اين نتیجه برسند که مشارکت در خدمات

مانند کاهش عملکرد محصول، هزينه اضافی يا ناراحتی( دارد، سريعا به بازاريابی پايدار، يک پیامد منفی )

(. اين مطالعه قصد دارد عوامل موثر بر 2015و همکاران،  7جايگزين های ناپايدار متوسل خواهند شد )لوچس

ت مصرف کننده در رفتار مصرف پايدار را خدمات نوآوری بازاريابی پايدار سازمانی برای ترويج مشارک

 تعیین کند. 

در ادبیات موجود در مورد خدمات نوآوری بازاريابی پايدار، شکاف هايی باقی می مانند. اول اينکه بیشتر 

مطالعات قبلی خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را به تنهايی بررسی نمودند و رابطه ساختاری بین خدمات 

پايدار و رفتار مصرف پايدار مصرف کنندگان را از طريق موارد بازاريابی خاص ناديده  نوآوری بازاريابی
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در ضمن با وجود اينکه پژوهش های گسترده ای ادراک مشتری را در بازاريابی پايدار بررسی کرده ، گرفتند

صرف کننده پرداخته اما تعداد کمی به بررسی تاثیر خدمات نوآوری بازاريابی پايدار بر شناخت و رفتار م، اند

اند. در نهايت، همانطور که بیشتر مطالعات بر طراحی و عملکرد خدمات نوآوری بازاريابی پايدار تمرکز می 

کنند، مطالعات اندکی در زمینه ويژگی های خدمات نوآوری بازاريابی پايدار انجام شده است. در ضمن 

اريابی پايدار در هدايت مشتريان به مشارکت پژوهش های اندکی نقشی که ويژگی های خدمات نوآوری باز

(. در نتیجه ما نشان 2017و همکاران،  8در يک رفتار مصرف پايدار ايفا می کنند را مدنظر قرار دادند )فیوره

می دهیم که بررسی رابطه بین ويژگی های خدمات نوآوری بازاريابی پايدار و درک و رفتار مصرف کننده 

کند که شیوه های رفتار مصرف پايدار را هدايت می کند و خدمات نوآوری  می تواند عواملی را روشن

 بازاريابی پايدار کارآمد را ايجاد می کند.

، SCBاين مقاله برای برطرف کردن شکاف های تحقیقاتی در مورد خدمات نوآوری بازاريابی پايدار و 

د توسط خرده فروشان آنلاين را به عنوان بازاريابی بسته های سريع قابل بازيافت مواد غذايی زنجیره ای سر

يک زمینه تحقیقاتی نماينده در نظر می گیرد و برای شناسايی تاثیر ويژگی های خدمات نوآوری بازاريابی 

پايدار بر رفتار مصرف پايدار مصرف کننده، سه نظريه زير را ترکیب می کند: نظريه انتشار نوآوری، نظريه 

برنامه ريزی شده. اولا با توجه به نظريه انتشار نوآوری، خدمات نوآوری  ارزش درک شده و نظريه رفتار

بازاريابی پايدار بايد نسبت به روش های بازاريابی سنتی نوآورانه تلقی شود که در طول زمان در کانال های 

درنتیجه مشارکت مصرف کننده در زنجیره سرد خدمات بازاريابی بسته ، اجتماعی خاصی گسترش می يابد

های سريع مواد غذايی قابل بازيافت اساسا تحت تاثیر پنج عامل، يعنی، مزيت نسبی، سازگاری، پیچیدگی، 

آزمايش پذيری و مشاهده پذيری خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار قرار دارد )يوئن و همکاران، 

ری بازاريابی پايدار و اين عوامل متغیرهای مقدم برای مشتريان را جهت مشارکت در خدمات نوآو (.2020

اجرای رفتار مصرف پايدار فراهم می کنند. دوما نظريه ارزش درک شده معتقد است که ارزش درک شده 

مصرف کننده معمولا در چهار جنبه آشکار می شود: اقتصاد، عملکرد، لذت گرايی و سودمندی اجتماعی.می 

(. 2020ی پايدار به دست آورد )يوئن و همکاران، توان آن را از ارزيابی ويژگی های خدمات نوآوری بازارياب

در نهايت، نظريه رفتار برنامه ريزی شده اغلب برای توضیح رفتار پذيرش مصرف کننده مورد استفاده قرار 

(. برای اين نظريه، نگرش ها، 1991، 9می گیرد و درک پايه ای از بیشتر رفتار انسان را فراهم می کند )آژن

ترل های رفتاری درک شده، نیت های رفتاری را پیش بینی می کنند. در اين مطالعه، هنجارهای ذهنی و کن

نسبت به به دست به عنوان مثال، ارزش درک شده يا رضايت مصرف کننده( نگرش های مصرف کنندگان )
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تار آوردن خدمات نوآوری بازاريابی پايدار به عنوان عوامل اصلی تاثیرگذار بر مشارکت مصرف کننده در رف

مصرف پايدار ديده می شود. اگر ويژگی های خدمات نوآوری بازاريابی پايدار به مشتريان ارزش برتر مشتری 

ارتقا دهد، ( EPRو رضايت از خريد را ارائه دهد و در عین حال مشارکت مشتريان را در بازيافت بسته سريع )

و همکاران،  سور مصرف پايدار دارند )آنگاه مصرف کنندگان قصد رفتاری قويتری برای مشارکت در رفتا

(. خلاصه اينکه مطالعه ما يک رويکرد مبتنی بر نظريه را برای تمايز نسبت به مطالعه قبلی اتخاذ می کند. 2022

اين مطالعه ادغام سه نظريه ای که از اين ديدگاه حمايت می کنند را شرح می دهد. اين سه نظريه هر دو 

ر هستند و يک ديدگاه منحصر به فرد برای تحقیقات نظری در مورد تاثیر خدمات مستقل و متقابلا تاثیر گذا

نوآوری بازاريابی پايدار بر مشارکت مصرف کنندگان در رفتار مصرف پايدار ايجاد می کنند. به طور خاص، 

به خود نظريه های کاربردی مربوط به پارادايم انتشار نوآوری توجه زيادی را در زمینه نوآوری بازاريابی 

 جلب نکرده اند.

 

 مبانی نظری پژوهش .2

 داریپا یابیبازار یخدمات نوآورویژگی های  .2.1

نظريه انتشار نوآوری بر ويژگی های اساسی نوآوری تاکید دارد. به بیان دقیق تر، اين نظريه مجموعه ای جامع 

مثال، مزيت نسبی، ويژگی های درک شده نوآوری، به عنوان از باورهای مصرف کننده را مطرح می نمايد )

؛ اين باورها به طور مستقیم بر نتايج پذيرش فناوری سازگاری، پیچیدگی، مشاهده پذيری و آزمايش پذيری(

در اين مطالعه، ويژگی های خدمات نوآوری بازاريابی پايدار ارائه شده توسط نظريه انتشار ، تاثیر می گذارند

نندگان از خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را نوآوری توجیه می شوند که ارزش درک شده مصرف ک

مزيت نسبی توضیح می دهد که  ، و در نتیجه تحول رفتار مصرف پايدار را عمیق تر می کند.افزايش می دهد

خدمات نوآوری بازاريابی پايدار مرتبط با بسته های تحويل، تا چه حد بهتر از خدمات جايگزين درک می 

همانطور که خريد آنلاين در حال رشد است، بسته های سريع غیرقابل بازيافت  .(2022)سو و همکاران، شوند

معمولا شامل ضايعات بسته بندی زيادی هستند که سر و کار داشتن با آن ها می تواند بسیار گران باشد. استفاده 

اظت از محیط مجدد از بسته های سريع قابل بازيافت، تولید ضايعات بسته بندی را حذف می کند، نیازهای حف

زيست مصرف کنندگان را برآورده می کند و ارزش اقتصادی و اجتماعی را برای مصرف کنندگان افزايش 

(. علاوه بر اين، بسته بندی قابل بازيافت اغلب از مواد کاربردی بهتر، با اطمینان از 2017، 10می دهد )آرنود

نندگان را مطمئن سازد و منجر به سودمندی ايمنی مواد غذايی ساخته می شود. درنتیجه می تواند مصرف ک

سازگاری به درجه ای اشاره دارد که خدمات  (.2019و همکاران، 11عاطفی و کاربردی آن ها شود )هائو 
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همانطور ، خدمات نوآوری بازاريابی پايدار با سبک زندگی، ارزش ها، تجربیات گذشته و نیازها سازگار است

بد، مصرف کنندگان فعال بر ايده آل ها، پیشرفت، آرمان ها و که آموزش زيست محیطی گسترش می يا

دستاوردهای خود تمرکز می کنند و در نتیجه خدمات مثبت خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را دنبال می 

را با  EPR(. اين افراد تمايل دارند که ارزش و اهمیت فرآيندهای 2015و همکاران،  12کنند )کامرلندر

داردهای خود تطبیق دهند و باعث شوند که توجه بیشتری به اثرات مثبت رفتار بازيافت زباله ها و استانارزش

(. 2019و همکاران،  13و توسعه تمايل بیشتری برای ايجاد يک محیط زندگی سبز و سالم داشته باشند )چن

شتريان فراهم می اين نشان می دهد که خدمات نوآوری بازاريابی پايدار ارزش اجتماعی و احساسی را برای م

پیچیدگی، سهولت درک مشتريان از خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار برای راهنمايی آن ها  کند.

در شرايط خرده فروشی زنجیره سرد متعارف، مصرف کنندگان ، را توصیف می کند EPRبرای مشارکت در 

نیستند و هنگامی که کالاها به  EPRملزم به استفاده از بسته بندی سريع يا تحويل در لجستیک معکوس 

يک استثنا در اينجا می تواند مشتريان تحويل داده می شوند، فرآيند پیوسته خرده فروشی به پايان می رسد )

(. با اين وجود در زمینه 2022و همکاران،  سو) بازگشت آيتم ها باشد که اين مطالعه بر آن تمرکز نمی کند(

ار نشان می دهیم که پیچیدگی درک شده توسط مصرف کنندگان ممکن خدمات نوآوری بازاريابی پايد

برای خدمات نوآوری بازاريابی پايدار  EPRاست ناشی از فرصت و هزينه های پاسخ اتخاذ خدمات مبتنی بر 

مستلزم اين است که مصرف کننده بسته را در نقطه تعیین شده خرده فروش  EPRها باشد. اولا مشارکت در 

( که باعث شده است مصرف کننده به يک گره 2017و همکاران،  14زمانی مشخص قرار دهد )لیبا يک بازه 

دريافت "کلیدی در فرآيند خرده فروشی پیوسته تبديل شود. از ديدگاه مصرف کنندگان، تغییر نقش از 

مستلزم تلاش بیشتر و هزينه های فرصت است و باعث می شود  "ارزياب گسترده"به  "کنندگان خدمات

احساس کنند که مشارکت در خدمات خدمات نوآوری بازاريابی پايدار ممکن است ذاتا دشوار و پیچیده 

باشد. در ضمن يکی ديگر از عوامل پیچیدگی درک شده مصرف کنندگان ممکن است هزينه های پاسخ 

در سطح  به دلیل محدوديت های کانال باشد. مشابه بسیاری ديگر از اقدامات زيست محیطی EPRشرکت در 

(، مصرف کنندگان بايد هزينه چنین خدمات سبز را بپردازند. مطالعات 2019و همکاران،  15شرکت )دونگ

متعددی نیز نشان داده اند که پیچیدگی يک عامل حیاتی در تعیین درک مشتری نسبت به تکنولوژی و 

نگرش های مصرف کننده نوآوری است، با ديدگاه غالب که نشان دهنده يک ارتباط منفی بین پیچیدگی و 

 (. 2021است )وانگ و همکاران، 
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آزمايش پذيری توضیح می دهد که تا چه حد مشتريان می توانند به راحتی خدمات نوآوری بازاريابی پايدار 

پس از رشد در توسعه پايدار، به دلیل استفاده از مواد گران ، را قبل از مشارکت رسمی آزمايش يا امتحان کنند

بسته های سريع قابل بازيافت به طور چشمگیری افزايش يافت و مصرف کنندگان بايد قیمت قیمت، قیمت 

(. اين امر ممکن است آستانه را برای مصرف 2017سرريز بسته سريع را پرداخت کنند )استال و جانسون، 

نه بیشتری شرکت کند. اگر آزمايش شامل زمان، انرژی و هزي PERکننده افزايش دهد تا به طور آزمايشی در 

باشد، مصرف کنندگان ممکن است تمايل خود برای مشارکت در خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را بیشتر 

(. در نتیجه آزمايش کافی هم ارزش کاربردی و هم ارزش احساسی 2018و همکاران، 16کاهش دهند )میائو 

مشاهده پذيری درجه ای است که يک خدمات نوآوری بازاريابی  را برای مصرف کنندگان ايجاد می کند.

. مدل های نقش، (2018پايدار را می توان به راحتی مشاهده و برای ديگران توصیف کرد )وانگ و همکاران، 

می  EPRتقلید تعاملی و پتانسیل يادگیری را ارتقا می دهند. به عبارت ديگر، مطابقت منجر به ايجاد رفتار 

تشار ارزش خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را در يک جامعه مصرف کننده ترويج می دهد. اگر شود و ان

در  EPRمصرف کنندگان آگاه باشند که افراد برای حفاظت از محیط زيست و مشاهده فرآيند دقیق و نتايج 

شوق آن ها برای اقدامات شرکت می کنند، عملکرد و کاربرد اجتماعی آن ها ممکن است بهبود يابد، شور و 

 (.2021مشارکت در رفتار مصرف پايدار افزايش می يابد )وانگ و همکاران، 

 

 نگرش و رفتار مصرف کننده .2.2

 بسته سریع قابل بازیافت 2.2.1

خدمات نوآوری بازاريابی پايدار به عنوان يک خدمات بازاريابی نوآورانه تعريف شده است که در آن خرده 

ه بندی قابل بازيافت برای هدايت مشارکت مصرف کننده با کل فرآيند فروشان آنلاين زنجیره سرد از بست

EPR  اجتناب ، استفاده می کنند. در حقیقت هدف اصلی از بسته بندی غذاهای با زنجیره سرد قابل بازيافت

(. به طور خاص، خرده فروشان آنلاين برای 2019از آسیب رساندن به محیط زيست است )هائو و همکاران، 

تحويل غذای زنجیره سرد سفارش داده شده توسط مصرف کنندگان به خانه هايشان، از بسته بندی قابل 

ر بسته بندی سريع قابل بازيافت بازيافت استفاده می کنند، در حالی که از خدمات نوآوری بازاريابی پايدا

، خرده EPRبرای تمايز عمودی محصولات و خدمات خود استفاده می کنند. در ضمن در لجستیک معکوس 

فروشان آنلاين با مصرف کنندگان مشارکت می کنند تا قبل از رسیدن سفارش بعدی، بسته های سريع را در 

وانند آن ها را جمع آوری کنند )دينگ و همکاران، جلوی خانه هايشان قرار دهند تا کارکنان تحويل بت

(. عنصر کلیدی خدمات نوآوری بازاريابی پايدار بازيافت معکوس است که در آن، مشتری نقطه شروع 2021
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(. درنتیجه لازم است مصرف کنندگان در خدمات خدمات نوآوری بازاريابی 2019، 17تدارکات است )کومار

و  سوارکت مصرف کننده يک مفهوم مهم در تحقیقات بازاريابی است )پايدار شرکت کنند. در واقع مش

(. خدمات نوآوری بازاريابی پايدار نه تنها برای مصرف کنندگان سودمند است، بلکه به 2022همکاران، 

توسعه پايدار صنعت خرده فروشی مواد غذايی در زنجیره سرد نیز کمک می کند. اگرچه مدل بسته سريع 

میان مصرف کنندگان محبوب بوده است، اما مکانیسم های داخلی خدمات نوآوری بازاريابی زنجیره سرد در 

تشويق می شود، نامشخص است. ما معتقديم که  EPRپايدار که به موجب آن مشارکت مصرف کننده در 

درک گزاره ارزش خرده فروشان آنلاين زنجیره ای سرد خدمات نوآوری بازاريابی پايدار ممکن است 

موجود در خدمات نوآوری بازاريابی پايدار را از طريق ترويج مشارکت مصرف کننده در تحقیقات  شکاف

 رفتار مصرف پايدار پر کند.

 

 ارزش درک شده توسط مصرف کننده  .2.2.2

ر يک زمینه خاص نظريه رفتار برنامه ريزی شده، رفتار پذيرش مصرف کننده، يعنی نیات و رفتارهای انسان د

یط خارجی را به (. نظريه رفتار برنامه ريزی شده، خواسته های خود فرد و مح1991آژن، را توضیح می دهد )

 (2نگرش،  (1عنوان واحد تحلیل در نظر می گیرد و سه عامل تعیین کننده رفتار مصرف کننده، يعنی 

ترتیب تمايل  (. اين شاخص ها به1991کنترل رفتار درک شده را مطرح می کند )آژن، ( 3هنجارهای ذهنی و 

دهند. با  عاطفی رفتار هدف، درک فشار اجتماعی و قضاوت توانايی کنترل خود مصرف کننده را نشان می

مصرف توسط نگرش  EPRريزی شده، رفتار انسان برنامه ريزی شده است و نیات توجه به نظريه رفتار برنامه

حمايتی  (.  همراه با نظريه ارزش درک شده، گرايش احساسی نگرش1991کنندگان تعیین می شود )آژن، 

 پس از مشارکت مصرف کننده در خدماتيعنی رضايت و ارزش درک شده( از ارزيابی کلی خدمات )

يدگاه نظری فوق دو د(. با توجه به 2019خدمات نوآوری بازاريابی پايدار نشات می گیرد )هائو و همکاران، 

ینی کننده معتقديم که ارزش درک شده و رضايت به عنوان دو نگرش مثبت در تحقیقات بازاريابی، پیش ب

 (.2021مصرف کنندگان تاثیر می گذارند )وانگ و همکاران،  EPRهای مهمی هستند که بر تصمیم گیری 
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 پیشینه پژوهش .3

 خلاصه پیشینه پژوهش -1جدول

 نتیجه عنوان نويسنده

کیخا و همکاران 

(1401) 

بررسی رابطۀ قابلیت نوآوری 

ارتباطی با  بازاريابی و شبکۀ

ارزش ويژۀ برند با نقش 

میانجی ارزش همکاری و 

 هایارزش مشتری در بانک

 خصوصی

 

نوآوری  تايج پژوهش نشان داد بین قابلیت

ارتباطی با ارزش ويژۀ برند با  بازاريابی و شبکۀ

نقش میانجی ارزش همکاری و ارزش مشتری، 

 درابطۀ معناداری وجود دار

کاظمی و همکاران 

(1400) 

بررسی تاثیر نوآوری مدل 

کسب و کار بر خلق مزيت 

رقابتی با نقش میانجی گری 

 توانمندی کارآفرينانه

مثبت و معنادار  رینشان دهنده تاث قیتحق جينتا

و  یرقابت تينوآوری مدل کسب و کار بر خلق مز

مثبت و معنادار  ریو تاث نانهيتوانمندی کارآفر

در  یرقابت تيبر خلق مز نانهيتوانمندی کارآفر

حوزه فناورزی اطلاعات و  انیشرکت های دانشبن

 .ارتباطات است

اثرگذاری جهت گیری  (1400زاد )تقی 

کارآفرينی، بازارگرايی و 

مزيت رقابتی را در شرکت 

های کوچک و متوسط صادر 

 کننده

برای کسب مزيت رقابتی، بايد به بازار توجه 

بیشتری داشت. و در نوآوری، پیشگامی و ريسک 

پذيريهای کارآفرينانه، به اطلاعاتی که از بازار، 

 .يد، اهتمام ورزيدرقبا و مشتريان بدست میآ

 

شیرمحمدی و 

 (1399همکاران )

بررسی اثر نوآوری در 

محصول و بازاريابی بر بین 

المللی شدن محصول در 

استارت آپها و شرکت های 

 نوپا

نوآوری در محصول بر نوآوری در بازار ابی و 

عملکرد نوآورانه اثر مثبت و معنداداری دارد، 

عملکرد نوآورانه همچنین نوآوری در بازاريابی بر 

تأثیر مثبت و معناداری دارد و عملکرد تولید بر 

عملکرد بازار اثرگذار است و صادرات محصول بر 

 بین المللی شدن محصول اثرگذار می باشد.
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سعدی و 

 (1398همکاران)

بررسی تأثیر توانايی نوآوری 

بر عملکرد نوآوری شرکت 

های تولیدی پذيرفته شده در 

ر شهر بورس اوراق بهادا

تهران: با میانجی نوآوری 

 فرايند و محصول

ی نتايج نشان دادند که نوآوری فرايند میانجی خوب

جهت تأثیر توانايی نوآوری بر عملکرد نوآوری 

باشد. همچنین نتايج نشان داد نوآوری نمی 

محصول میانجی خوبی جهت تأثیر توانايی 

 باشدنوآوری بر عملکرد نوآوری می 

و  اخوان خرازيان

 (1397هاشمی  )

راهبردهای منبع مزيت رقابتی 

پايدار در هزاره سوم با توجه 

به راهبردهای کسب و کار و 

 بازاريابی در سازمان

شرکت هايی که استراتژی هاس بازاريابی و کسب 

و کار را هم تراز می کنند به طور قابل توجهی 

نمرات عملکرد کلی بالاتری نسبت به کسانی که 

کسب و کار و بازاريابی شان هم  استراتژی های

تراز نیست، دارند. در اين پژوهش پیوندهای 

بازاريابی و استراتژی های مديريت منابع انسانی و 

همچنین سهم چنین ارتباط هايی را در توسعه يک 

 .بررسی شد مزيت رقابتیموقعیت از 

 سو و همکاران 

(2022) 

 یابيو مصرف بازار ینوآور

 داريپا

 یاز خرده فروش یشواهد 

 یا رهیزنج يیمواد غذا نيآنلا

 سرد

 یخدمات نوآور یانتشار نوآور یژگيپنج و

 ،یسازگار ،ینسب تيمز) داريپا یابيبازار

هر  (یريو مشاهده پذ یريپذ شيآزما ،یدگیچیپ

بر مشارکت مصرف  یریچشمگ ریکدام تاث

دارند. در  عيسر یبسته بند افتيکنندگان در باز

مصرف کننده،  تيضمن ارزش درک شده و رضا

مشارکت مصرف  جيوتر یبرا یموثر یواسطه ها

 یمحسوب م عيسر یبسته ها افتيکنندگان در باز

 شوند
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 18لی و همکاران

(2022) 

درک عوامل تعیین کننده در 

احیای منطقه ای و رابطه بین 

استراتژی کسب و کار، اتحاد 

استراتژيک و عملکرد اتحاد 

از طريق شرکت های 

 (SMEs) کوچک و متوسط

نتايج نشان داد که مزيت رقابتی، شايستگی اصلی 

و انتخاب شريک اتحاد استراتژيک تأثیر 

ين، ااری بر عملکرد اتحاد داشتند. علاوه بر دمعنی

شايستگی اصلی از طريق انتخاب شريک اتحاد 

استراتژيک تأثیر غیرمستقیم بر عملکرد اتحاد 

 داشت

گوانگواوا و 

 (2022) 19موراندا

های نساجی و شرکت

پوشاک زيمبابوه تأثیر 

های رقابتی و استراتژی

 نوآوری بر عملکرد شرکت

عمومی، مديران را قادر می  اجرای سه استراتژی

سازد تا مزيت رقابتی برای شرکت خود به دست 

آورند، اگرچه بايد به نوآوری که به عنوان يک 

توانمندساز بین استراتژی های رقابتی و عملکرد 

 شرکت عمل می کند، توجه شود

 20دانگ و وانگ

(2022) 

ايجاد مزيت رقابتی برای 

شرکت های مهمان نوازی: 

گیری نقش جهت 

استراتژيک نوآوری سبز و 

 سرمايه فکری سبز

گیری استراتژيک نوآوری سبز تأثیر مثبتی بر جهت

نوازی دارد. علاوه های مهمانمزيت رقابتی شرکت

نی بر اين، سرمايه فکری سبز، از جمله سرمايه انسا

ای سبز سبز، سرمايه ساختاری سبز و سرمايه رابطه

ابطه بین دارای اثرات میانجی مثبتی در ر

گیری استراتژيک نوآوری سبز و مزيت جهت

 رقابتی است

و  21لیو

 (2022همکاران)

شدت رقابت و نتايج توسعه 

محصول جديد: نقش ادغام 

دانش و يادگیری زدايی 

 سازمانی

توسعه محصول جديد  برای رشد و موفقیت 

شرکت هايی که با رقابت شديد روبرو هستند 

ريق آن شدت ضروری است. مسیرهايی که از ط

 رقابتی بر توسعه محصول جديد تأثیر می گذارد

و  22فرناندز

 (2022همکاران)

بررسی و مرور ادبیات 

سیستماتیک در مورد روابط 

نتايج نشان داد رابطه مثبتی بین مديريت کیفیت، 

نوآوری محصول و فرآيند )افزايشی و راديکال( و 

                                                           
18 . Lee et al 
19  .Gwangwava &  
20 Dang, Jianming Wang 
21 Lyu 
22 Fernandez 
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بین مديريت کیفیت، نوآوری 

 و عملکرد

یاتی و مالی به صورت روابط مستقیم عملکرد عمل

 و غیرمستقیم. وجود دارد

شفیق و 

 (2021)23همکاران

رابطه بین نوآوری سبز و 

 عملکرد زيست محیطی

سرمايه فکری سبز ، مديريت منابع انسانی سبز و 

نوآوری سبز بر عملکرد زيست محیطی شرکت ها 

 تأثیر دارد

طه استراتژی زيست محیطی به طور قابل توجهی راب

 بین نوآوری سبز و محیط را تعديل می کند.

اثرات نوآوری های سبز  (2021رازا )

تنظیم شده بر عملکرد زيست 

 محیطی و اقتصادی

نتايج نشان می دهد فشار نظارتی عوامل خارجی 

سازمان منجر به ايجاد نوآوری های سبز در اين 

شرکت های حمل ونقل گرديده که نوآوری سبز 

 خود عملکرد زيست محیطی و اقتصادینیر  به نوبه 

های حمل ونقل دريايی کوتاه اروپايی را  شرکت

افزايش داده و در نتیجه، منجر به يک موقعیت 

 برنده برای همه طرف های درگیر شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
23- Shafique & al 
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 مدل مفهومی پژوهش .4

 
 2022مدل مفهومی پژوهش،منبع:سو و همکاران، -1نمودار

 فرضیه های پژوهش

، تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده مصرف کنندگان  خدمات نوآوری بازاريابی پايدارمزيت نسبی  .1فرضیه 

 می گذارد.

با مصرف کنندگان، تاثیر مثبتی بر ارزش درک  خدمات نوآوری بازاريابی پايدارمقايسه پذيری  .2فرضیه 

 شده مصرف کنندگان می گذارد.

 ، تاثیر منفی بر ارزش درک شده می گذارد. بازاريابی پايدارخدمات نوآوری پیچیدگی  .3فرضیه 

 ، تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده می گذارد. خدمات نوآوری بازاريابی پايدارآزمايش پذيری  .4فرضیه 

 ، تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده می گذارد خدمات نوآوری بازاريابی پايدارمشاهده پذيری  .5فرضیه 

، تاثیر مثبتی  خدمات نوآوری بازاريابی پايدارشده مصرف کننده ارائه شده توسط  ارزش درک .6فرضیه 

 بر رضايت می گذارد. 

 سريع درگیر می کند.بازيافت بسته رضايت بیشتر به طور فعال مصرف کنندگان را در  .7فرضیه 

سريع می ت بسته بازيافارزش درک شده بالاتر، تاثیر مثبتی بر مشارکت مصرف کنندگان در در  .8فرضیه 

 گذارد.
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 روش شناس پژوهش .5

پژوهش  نيا یجامعه آمارعلی می باشد  -روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی

، با توجه به اينکه حجم جامعه آماری بیش از باشد یم خوزستاندر استان  آنلاين فروشان خردهمشتريان  هیکل

نمونه گیری  و به روشنفر برآورد  384حجم نمونه  به استناد جدول مورگان برابر با نفر می باشد لذا  100000

(، 2022تصادفی ساده مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت. ابزار پژوهش پرسش نامه استاندارد)سو و همکاران،

 5اس طیف متغیر اصلی به همراه مولفه هايشان می باشد. اين سوالات بر اس  4برای سنجش سوال  28شامل 

طراحی شده است.اين سوالات به ترتیب بیان شده  برای  "خیلی زياد"تا  "خیلی کم"قسمتی لیکرت و از 

. روايی پرسش نامه توسط روايی صوری، آزمون روايی همگرا و واگرا تايید و سنجش متغیرها طرح شده اند

از  بدست آمده است. 7/0غیرها بیشتر از پايايی آن با استفاده از محاسبه ضريب آلفای کرونباخ برای تمامی مت

( برای  PLS افزار نرم )با استفاده از استنباطی و آمار (SPSSهای آمار توصیفی ) با استفاده از نرم افزار روش

برای اينکه اطلاعات مورد نیاز برای انجام تحقیق فراهم شود نیاز به مطالعات گسترده ها استفاده شد. تحلیل داده

ه شامل مطالعات کتابخانه ای)مقالات، منابع اينترنتی، ترجمه متون( و روش میدانی برای گردآوری ای داريم ک

داده های حاصل از پرسشنامه می باشد، که در پژوهش حاضر  از روش های گفته شده استفاده شده است. 

کسب شد، نتايج پايايی پرسشنامه در جدول 0.7هر متغیر بیشتر از  برای آمده دست به کرونباخ آلفای مقادير

 متغیرهای زمینۀ در را آماری جامعۀ موجود وضعیت نیز، توصیفی آمار هاینشان داده شده است. شاخص 1

 دهد.نشان می مختلف

 تحقیق متغیرهای کرونباخ آلفای . نتایج1 جدول

 معیار انحراف میانگین کرونباخ آلفای تعداد سوال متغیر نام

 1.009 3.223 0.880 3 مزيت نسبی

 0.846 3.264 0.835 3 مقايسه پذيری

 1.010 3.954 0.780 3 پیچیدگی

 0.955 3.612 0.890 3 آزمون پذيری

 0.969 3.266 0.956 3 قابلیت مشاهده

ارزش درک شده مصرف 

 کننده

4 0.885 3.613 0.781 

 0.893 3.359 0.750 5 رضايت مصرف کننده

 1.028 3.1120 0.876 4 بازيافت بسته سريع
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 های پژوهشیافته .6

 هایويژگی تفکیکهای پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی ارائه شده است. در بخش توصیفی يافته

ارائه شده است. در بخش آمار  2بررسی شده است؛ که اطلاعات آنها در جدول شماره  شناختی جمعیت

 مفهومی پژوهش تحلیل شده است.استنباطی مدل 

 

 شناختی جمعیت متغیرهای برحسب آماری نمونة فراوانی . توزیع2جدول 

 فراوانی درصد فراوانی متغیرهای جمعیت شناسی
 32.3 124 زن  جنسیت

 67.7 260 مرد

 65.4 251 متاهل تاهل

 34.6 133 مجرد

 22.9 88 سال و کمتر 30 سن

 32.6 125 سال 40سال تا  31

 27.9 107 سال 50سال تا  41

 16.7 64 سال و بالاتر 51

 20.8 80 ديپلم تحصیلات

 24.2 93 فوق ديپلم

 28.1 108 لیسانس

 0.25 96 فوق لیسانس

 1.8 7 دکتری

با درصد فراوانی  مردان را مشارکت کنندگان تعداد بیشترين شود، می مشاهده 2 جدول در طورکه همان

 تحصیلات نظر از دارای بیشترين فراوانی، 32.6سال با درصد  40تا  31بین  سنی نظر از دهند.می تشکیل 67.7

دارای بیشترين تاهل می  65.4تاهل افراد متاهل با  نظر از درصد و 28.1 تحصیلی لیسانس مدرک با مشتريان

 باشند. 

 هافرضیه .  آزمون4.1

 آزمون هاداده توزيع بودن نرمال بررسی برایها بررسی شود. قبل از تحلیل مدل بايد نوع توزيع داده  ابتدا

 هاداده که داد نشان متغیرها همۀ در 0.05از  کمتر سطح معناداری که شد استفاده اسمیرنوف  کولموگروف
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 PLSافزار  نرم و ناپارامتريک هایروش از هافرضیه آزمون برای نیستند. بنابراين برخوردار نرمال توزيع از

 شد.  استفاده

 هاآزمون بررسی توزیع داده . نتایج3 جدول

 توزیع وضعیت zآماره  sig متغیر نام

 غیر نرمال 0.088 0.000 مزيت نسبی

 غیر نرمال 0.112 0.000 مقايسه پذيری

 غیر نرمال 0.095 0.000 پیچیدگی

 غیر نرمال 0.111 0.000 آزمون پذيری

 غیر نرمال 0.100 0.000 قابلیت مشاهده

 غیر نرمال 0.099 0.000 ارزش درک شده مصرف کننده

 غیر نرمال 0.077 0.000 رضايت مصرف کننده

 غیر نرمال 0.084 0.000 بازيافت بسته سريع

 

صدم است.  5برای تمامی متغیرهای پژوهش کمتر از کولموگروف اسمیرنف  آزمونمقدار سطح معناداری 

-باشد. بنابراين، دادهمیشود يا به عبارت ديگر توزيع متغیرهای پژوهش غیر نرمال بنابراين فرض صفر رد می

های ناپرامتريک استفاده و آزمون PLSباشد. در نتیجه برای تايید يا رد فرضیه از های پژوهش غیر نرمال می

-SEM-Smartای آزمون مدل مفهومی پژوهش، با استفاده از الگوريتم تحلیل مدل با روش خواهد شد. بر

PLS  برازش کلی مدل تحلیل و 3( برازش مدل ساختاری و 2( برازش مدل اندازه گیری، 1بايد سه بخش )

معیارهای های اندازه گیری با استفاده از بررسی شود. به اين ترتیب که ابتدا از صحت روابط موجود در مدل

پايايی و روايی اطمینان حاصل کرده و سپس به بررسی و تفسیر روابط موجود در بخش ساختاری پرداخته و 

 در بخش پايانی نیز برازش مدل کلی بررسی شده است. 

 . بررسی مدل اندازه گیری4.2

روايی و پايايی از گیری شامل بررسی پايايی و روايی متغیرهای پژوهش است. جهت انجام آزمون مدل اندازه

چهار آزمون آلفای کرونباخ، پايايی مرکب، روايی همگرا و روايی واگرا استفاده شده است. در ادامه ابتدا 

بیان شده است. آلفای کرونباخ برای  4ها در جدول شماره ها تشريخ شده و نتايج اين آزموناين آزمون

شود. پايداری درونی نشانگر میزان گرفته میسنجش پايايی و شاخص ارزيابی پايداری درونی به کار 

نشان دهنده قابل  7/0های مربوط به آن است. برای اين شاخص مقدار بیشتر از همبستگی يک سازه و شاخص

ها قبول بودن قابلیت پايايی است. پايايی ترکیبی نسبت به آلفای کرونباخ دارای برتری است، که پايايی سازه
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شود.  برای سنجش بهتر ا توجه به همبستگی سازه هايشان با يکديگر محاسبه مینه به صورت مطلق بلکه ب

مورد تايید است. بعد از  7/0شود. مقدار پايايی مرکب قابل قبول بالای پايايی هر دو معیار به کار گرفته می

عیار میانگین بررسی معیار پايايی دومین معیار بررسی مدل اندازه گیری بررسی روايی همگرا است. محققان م

واريانی استخراج شده را برای روايی همگرا معرفی کرده اند، که توسط آن میزان همبستگی هر سازه با 

باشد.  نتايج  5/0شود. برای قابل قبول بودن اين معیار بايد مقادير کسب شده بیشتر از هايش بررسی میسوال

شده است. بعد از حصول مقادير آلفای کرونباخ،  ارائه 4آلفای کرونباخ، پايايی مرکب و روايی در جدول 

پايايی ترکیبی و روايی همگرا از طريق تحلیل و خروجی نرم افزار و از آنجا که مقادير هر يک از معیارهای 

توان گفت وضعیت پايايی و مذکور برای تمامی متغیرهای پنهان بیشتر از حد نصاب تعريف شده، بنابراين می

 ايید شده است.روايی همگرای مدل ت

 

 

 . نتایج آزمون روایی و پایایی مدل اندازه گیری4جدول

 روايی همگرا پايايی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 0.772 0.911 0.873 آزمايش پذيری 

 0.580 0.846 0.765 ارزش درک شده 

 0.774 0.932 0.903 بازيافت بسته سريع

 0.636 0.896 0.856 رضايت مصرف کننده

 0.807 0.926 0.880 مزيت نسبی 

 0.816 0.930 0.887 مشاهده پذيری 

 0.616 0.825 0.772 مقايسه پذيرری 

 0.819 0.931 0.890 پیچیدگی 

يکی ديگر از معیارهای بررسی روايی مدل اندازه گیری، روايی واگرا است. روايی واگرا میزان رابطه يک 

ها است. به طوری که روايی واگرای قابل آن با سازه با ساير سازهسازه با شاخص هايش را در مقايسه رابطه 

های های خود دارد تا با سازهقبول يک مدل حاکی از آن است که يک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص

های آن حاوی ضريب همبستگی بین شود که خانهديگر. بررسی ورايی همگرا توسط يک ماتريس انجام می

 ر مقادير روايی همگرا مربط به سازه است.سازه ها و جذ
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 . ماتریس سنجش روایی واگر با ورش فورنل لاکر5جدول 

  
آزمايش 

 پذيری 

ارزش 

درک 

 شده 

بازيافت 

 بسته سريع

رضايت 

مصرف 

 کننده

مزيت 

 نسبی 

مشاهده 

 پذيری 

مقايسه 

 پذيرری 
 پیچیدگی 

               0.879 آزمايش پذيری 

             0.762 0.316 ارزش درک شده 

           0.880 0.395 0.334 بازيافت بسته سريع

رضايت مصرف 

 کننده
0.370 0.615 0.589 0.798         

       0.898 0.565 0.497 0.501 0.402 مزيت نسبی 

     0.903 0.338 0.421 0.419 0.440 0.381 مشاهده پذيری 

   0.785 0.322 0.815 0.569 0.499 0.512 0.434 مقايسه پذيرری 

 0.905 0.551 0.230 0.297 0.390 0.361 0.369 0.365 پیچیدگی 

 

های موجود در قطر طبق ماتريس بالا از آنجا که مقدار جذر ورايی همگرا مربوط به هر سازه که در خانه

های مدل تمايل تعامل بیشتری توان گفت در پژوهش حاضر سازهاصلی قرار دارد، بیشتر است، از اين رو می

 های ديگر. به عبارت ديگر روايی واگرای مدل در حد مناسبی است.  های خود دارند تا با سازهبا شاخص

 

 . بررسی مدل ساختاری4.3

در اين بخش مدل مفهومی پژوهش با استفاده از آزمون معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گرفته می شود. 

 کند. ا در دو حالت معناداری و استاندارد ارزيابی میمدل ساختاری مدل ر
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 معناداری حالت در ساختاری . مدل2نمودار

 يا 96/1 از بايد بیشتر t مقدار  هافرضیه تأيید برای که آنجا از 2شکل  در معناداری ضرايب میزان به توجه با

در نتیجه تمامی فرضیات  شود.نمی شمرده مهم الگو در دامنه دو بین پارامتر مقدار باشد، -96/1از  کمتر

 پژوهش تايید شده است.
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 استاندارد حالت در ساختاری . مدل3نمودار

 

 هایدر رگرسیون شده استاندارد بتای ضريب يک معادل توانمی را PLSساختاری  مدل در مسیر ضريب هر

 بايد ساختاری در مدل مسیرها روابط برای شده برآورد مقادير گرفت. نظر در معمولی مربعات کمترين

 علامت مثبت و اثرات نشان دهندۀ مثبت مسیر ضريب شود. ارزيابی معناداری و بزرگی علامت، برحسب

 تعداد افزايش با تأثیر ضريب بزرگی، نظر از است. ديگر سازه بر سازه منفی يک اثرات دهندۀ نشان منفی

است.  شده داده نشان 3استاندارد در شکل  درحالت مسیر ضريب يابد. مقاديرمی کاهش مسیرهای غیرمستقیم

 .شده است در جدول زير بررسی هافرضیه آزمون نتايج 3و  2شکل  به توجه با حال
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 پژوهش هایفرضیه آزمون نتایج . 6جدول

 نتیجه معناداری عدد مسیر ضریب فرضیه فرضیه 

تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده مصرف کنندگان خدمات مزيت نسبی  1

 دارد.

 تايید 3.366 0.261

تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده مصرف مقايسه پذيرری خدمات  2

 دارد.کنندگان 

 تايید 8.374 0.724

 تايید 7.244 -0.662 دارد.پیچیدگی خدمات تاثیر منفی بر ارزش درک شده  3

 تايید 5.162 0.408 دارد. تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده  خدمات آزمايش پذيری 4

 تايید 6.460 0.578 دارد.تاثیر مثبتی بر ارزش درک شده خدمات مشاهده پذيری  5

 تايید 8.100 0.715 دارد.ارزش درک شده مصرف کننده تاثیر مثبتی بر رضايت  6

سريع بازيافت بسته رضايت بیشتر به طور فعال مصرف کنندگان را در  7

 درگیر می کند.

 تايید 7.892 0.657

بازيافت ارزش درک شده تاثیر مثبتی بر مشارکت مصرف کنندگان در  8

 سريع می گذارد.بسته 

 تايید 9.020 0.853

 

 

 بررسی برازش مدل  .4.4 

محاسبه  GOFکند، معیار می کنترل را ساختاری و گیری اندازه مدل بخش دو هر که کلی مدل بررسی برای

کیفیت مطلوب مدل ساختاری است. مثبت گیری و دهنده کیفیت مطلوب مدل اندازهنشان GOFشده است. 

 دهد.  میبرازش کلی مدل را نشان  GOFبودن شاخص نیکويی برازش 

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅̅ 

Communality̅̅ در اين مدل   ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ،عملکرد پايداری ،امور مالی سبزيعنی) متغیرهای اشتراکی مقادير میانگین از̅

امور نیز از میانگین متغیرهای وابسته شامل) R2̅̅̅( بدست آمده و برای محاسبه تکپذيرش فینو   نوآوری سبز

 .کرد محاسبه را نها آ میانگین مقادير و گرفته نظر ( درنوآوری سبز ،عملکرد پايداری ،مالی سبز
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 های متغیرهای مکنونشاخص. 7دولج
Communality R2 متغیرها 

 آزمايش پذيری  - 0.494

 ارزش درک شده  0.373 0.301

 بازيافت بسته سريع 0.349 0.576

 رضايت مصرف کننده 0.379 0.438

 مزيت نسبی  - 0.544

 مشاهده پذيری  - 0.558

 مقايسه پذيرری  - 0.268

 پیچیدگی  - 0.563

 میانگین 0.367 0.467

 

GOF = √0.467̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  0.367̅̅ ̅̅ ̅̅ = 0/413 
 

دهد و بیانگر میاست، برازش کلی مدل را نشان  413/0مثبت بودن شاخص نیکويی برازش که دارای مقدار 

گیری و ساختاری دو اندازه مدل ارزيابی کیفیت ديگر هایآزمون مناسب و کیفیت مدل ارائه شده است. از

باشد. ( می(Cv Redافزونگی  يا حشواعتبار  ( و شاخصCvComمتقاطع) روايی يا اشتراک شاخص شاخص

 از مشاهده پذير متغیرهای بینیپیش در را مسیر مدل ( توانايیCvComمتقاطع ) روايی با اشتراک شاخص

محاسبه  شاخص اين میانگین گیریاندازه مدل کل بررسی برای سنجد.می پنهان متناظرشان متغیر مقادير طريق

 CVافزونگی) است. شاخص برخوردار مناسبی کیفیت از گیریاندازه مدل کل باشد، مثبت چنانچه و شودمی

Redپیش بینی در ساختاری مدل مطلوب توانايی نشان دهنده دهد، صفرساختاری را نشان می مدل ( کیفیت 

متقاطع برای مدل  روايی با اشتراک شاخص که میدهد نشان هاآزمون اين باشد. نتايج حاصل ازمی کردن

 اين که ( بدست آمده است،0.222افزونگی برای مدل پژوهش برابر با) ( و شاخص0.467) پژوهش برابر با

 .است شده ارائه مدل مطلوب بیانگر کیفیت مقدار

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات .7

 اولا. دارد پايدار مصرف و بازاريابی نوآوری زمینه برای خاصی مفاهیم مديريت و تئوری نظر از تحقیق اين

رفتار مصرف پايدار  تصمیمات اتخاذ در مشتريان تا شد تر عمیقخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  نظری درک
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 زنجیره با غذايی مواد سريع بندی بسته آنلاين فروشی خرده گرفتن نظر در با تر، دقیق بیان به. شوند توانمند

 مشارکت برای را کنندگان مصرف ها شرکت آن توسط که داخلی های مکانیزم مثال عنوان به بازيافتی، سرد

 اين. گرفتند قرار بررسی مورد کنند، می هدايت بازاريابی نوآوری خدمات های ويژگی طريق از EPR در

 درک جای به موجود تحقیق. کند می پر را پايدار مصرف و پايدار بازاريابی زمینه در تحقیقاتی شکاف امر

 مطالعه بر ، داريرفتار مصرف پا مشتری برخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  های ويژگی محرک اثرات

 کننده تعیین عوامل که داد نشان و کرد تايید را موجود مفاهیم ما مطالعه دارد تمرکز پايدار بازاريابی مفهومی

 حقیقت در. شوند می ناشیخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  های ويژگی و طراحی از نیزرفتار مصرف پايدار 

 لازم توانايی و فرصت انگیزه، هنوز شوند، می نزديک پايدار توسعه اهداف به کنندگان مصرف که حالی در

خدمات  طريق از که دهد می نشان مطالعه اين نتايج ندارند را خود ناپايدار مصرفی رفتارهای تغییر برای

 مصرف برای جديد های گزينه عنوان به توانند می پايدار خدمات و محصولات ،نوآوری بازاريابی پايدار

 مصرف شوند باعث و بگیرند خود دستان در رارفتار مصرف پايدار  قدرت شوند، آورده بازار به کنندگان

 .بردارند پايداری اهداف سوی به گامی کنندگان

 صنعت در پايدار توسعه به نیاز که آنجايی از. دهد می توسعه را بازيافت تحقیقاتی زمینه پژوهش اين دوما

 معضل برای امیدبخش حل راه يک عنوان به بازيافت قابل بندی بسته است، شده تر عمیق آنلاين فروشی خرده

 تعامل توصیف به مربوط مقالات که اين با .است شده گرفته نظر در محیطی زيست توسعه و اقتصادی رشد بین

 و دينگ) سريع بسته مربوطه روانی اثرات و طراحی بر تمرکز باخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  با مصرف

 در موثر مداخله شود، می اعمال مسئولانه صورت به بازاريابی که زمانی که دهند می نشان( 2021 همکاران،

 رفتار در مشارکت برای افراد هدايت مانند زباله منبع در شده آغاز بازيافت های فعالیت و زباله آوری جمع

 فرآيند آيا که کند می تعیین همچنین .است موثر بازيافت تضمین برای اساسی اصل يک زباله، بازيافت

 تنها نه مطالعه اين(. 2019 همکاران، و چن) شود اجرا موثر طور به تواند می بازيافت و زباله منابع مديريت

 در مشارکت برای را کنندگان مصرف که کند می فراهم راخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  های ويژگی

 مصرف تشويق برای مديريت راهنمايی بخش در را خاصی های توصیه بلکه کند می جذب EPR نظريه

 و نوآورانه بازاريابی حوزه در را دانش شکاف يک تحقیق اين. دهد می ارائه EPR در مشارکت به کنندگان

 .کند می پر کننده مصرف تعامل

 ريزی برنامه رفتار نظريه و شده درک ارزش نظريه نوآوری، انتشار نظريه سازی يکپارچه و معرفی با مقاله اين 

 با را کنندگان مصرفرفتار مصرف پايدار  تصمیمات بر شرکتنوآوری بازاريابی پايدار  خدمات تاثیر شده،

 استفاده مورد نظريه سه. کرد بررسی پايدار بازاريابی پیشرفته نظری مطالعه يک و محور تئوری رويکرد يک

 نوآوری انتشار نظريه .اجتماعی روانشناسی و مشتری ارزش اجتماعی، ارتباط: آيند می مختلف های پارادايم از
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 و مهم رابطه و است نوآوری مورد در خاص باورهای باخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  تحقیق مدل مکمل

 و وانگ) کند می تايید رارفتار مصرف پايدار  وخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  های ويژگی بین پیچیده

 سازی مفهوم و پیشنهاد شناسايی، راخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  عناصر تحقیق اين. (2018 همکاران،

 ارزش نظريه ديدگاه همچنین. کند راهنمايیرفتار مصرف پايدار  در مشارکت برای را مشتريان تا کند می

 ارزيابی را جامعه و محیط در شرکت يک سهم مصرف هنگام در نیز مشتريان که کند می تايید را شده درک

 رفتارهای و ها نگرش تواند می کننده مصرف واقعی و شده ادراک ارزش (.2016 همکاران، و يوئن) کنند می

 موثر خدمات ارزش ايجاد برای را محکمی نظری اساس امر اين. کند بینی پیش خريد از بعد را کننده مصرف

 کننده بینی پیش يک نگرش که دهیم می نشان نهايت کند، در می فراهمخدمات نوآوری بازاريابی پايدار 

 کنندگان مصرف درک که کنیم می ثابت ديگر يکبار ما(. 2021 همکاران، و وانگ) است رفتاری قصد مهم

 امر اين. باشند داشته تری فعال محیطی زيست رفتارهای تا کند می تشويق را کنندگان مصرف خدمات از

 در اين راستا پیشنهادات زير مطرح می شود: .کند می تقويت را شده ريزی برنامه رفتار نظريه ادبیات

 تاثیر آنلاين، خريد از کنندگان مصرف کلی رضايت که باشند آگاه بايد آنلاين فروشان خرده اولا 

 عملکردی نیازهای که هنگامی. گذارد میرفتار مصرف پايدار  در ها آن مشارکت بر مستقیمی

 اين .گیرند می ناديده رارفتار مصرف پايدار  در شرکت مشتريان معمولا شوند، نمی برآورده اصلی

 نوآوری تمرين هنگام به مشتريان خريد نیازهای کردن برآورده بر ها شرکت تمرکز مستلزم امر

 از مشتريان رضايت کردن فراهم و خدمات يا محصولات ماهیت به دادن اهمیت پايدار، بازاريابی

 زيست و اجتماعی پايداری برای عملکردی های ويژگی کردن قربانی جای به کلی خريد تجربه

 منظور به آل ايده خدمات و محصولات از رضايت و کننده مصرف شادی افزايش. است محیطی

 خدمات نوآوری بازاريابی پايدار. خدمات از استفاده به مشتريان تشويق

 مصرف در کنندگان مصرف واقعی مشارکت فروشی، خرده نوآوری بازاريابی مداخله هر برای 

 ديگر، بیان به. دارد بستگی فروشی خرده بازاريابی نوآوری های ويژگی از ها آن درک به پايدار

 کنندگان مصرف محیطی زيست رفتار بر مثبتی تاثیر خدمات، های ويژگی بهتر شده درک ارزش

 مشترک سازندگان بلکه نیستند، خدمات ارائه منفعل های گیرنده ديگر مشتريان ضمن در. دارد

 خدمات در مشارکت به مشتريان تشويق برای کارها و کسب درنتیجه .هستند خدمات ارزش فعال

خدمات نوآوری  شده درک ارزش بر بايد ديدگاه چهار از ،EPR بر مبتنینوآوری بازاريابی پايدار 

 .اجتماعی و احساسی عملکردی، اقتصادی،: کنند تاکیدبازاريابی پايدار 

 خدمات خدمات نوآوری  یارتقا ارزش کاربرد یبرا یابيبازار یکانال ها ريو سا غاتیدوما از تبل

 بازاريابی پايدار استفاده کنند. 
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 کنند و به  یبند تيرا با مصرف کنندگان اولو یارتباط با مشتر تيريمد ديسوما کسب و کارها با

مانند خدمات نوآوری بازاريابی پايدار  ستيز طیاقدامات حفاظت از مح یاتیح تیطور مداوم اهم

نسبت به  انيبا مشتر یقو یو اجتماع یارزش احساس ديتشد کيکنند. حفظ  یادآوريرا به آن ها 

 .ستيز طینگرش آن ها نسبت به حفاظت از مح

 و مشتری دانش تقارن عدم بین دقیقی تعادل بايد بازاريابی های استراتژی طراحی زمان در مديران 

 خلق رابطه در مناسبی يادگیری چرخه شوند مطمئن تا کنند ايجاد مربوطه يادگیری های هزينه

  شود می ايجاد مشترک

 خدمات نوآوری  رايگان آزمايش بودن دسترس در تقويت و گسترش با توانند می ها شرکت

 که شوند مطمئن. کنند کمک مشتريان به خطا و آزمون طريق از يادگیری در ،بازاريابی پايدار

 می ها شرکت ضمن در. دارند خدمات اين با اولیه آزمايشی دوره طول در مثبتی تجربه کاربران

 برای کنندگان مصرف هدايت برای جمعی های رسانه های کانال از است ممکن که جايی تا توانند

 در. کنند استفادهخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  در مشارکت فرايندهای و مثبت نتايج مشاهده

 مشتری های خواسته و کرده بررسی را مشتری تقاضای منظم طور به ها شرکت که است لازم ضمن

 مصرف با سازگارخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  پیشنهادها ارائه منظور به. کنند تحلیل و تجزيه را

 ادغام را پايدار بازاريابی نوآوری خدمات در زندگی سبک و کنندگان مصرف باورهای کننده،

 .کنید

 باشند مطلعخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  شده ساده فرآيند يک از بايد مديران اينکه آخر در 

 از. کند می جلوگیری سنگین مشارکتی های فعالیت از و کند می ايجاد را ای ساده های گام که

 نظارت درستی به اگر و نیستند کامل درمان يکخدمات نوآوری بازاريابی پايدار  اينکه تر مهم همه

 بايد دولتی بخش ، درنتیجه شوند بازگشت اثرات يا ناخواسته آسیب موجب توانند می نشوند

 و ها شرکت برای سبز توصیه از که باشد داشته پايدار مصرف و تولید برای منسجمی های سیاست

 . باشد فراتر کنندگان مصرف

 ايجاد جهت بلکه کند، می تقويت را بازاريابی نوآوری مورد در نظری تحقیقات تنها نه پژوهش اين 

 محدوديت مطالعه اين متاسفانه. دارد مرجع اهمیت بازاريابی مديران برای موثر، بازاريابی خدمات

نوآوری بازاريابی پايدار  خدمات های ويژگی نقش مورد در بحث برای اولا. دارد خاصی های

 بسته از مورد يک کنندگان، مصرفرفتار مصرف پايدار  تصمیمات بر گذاری تاثیر در سازمانی

 يافته تر گسترده کاربرد خاص سناريوی اين است ممکن .کند می انتخاب را بازيافت قابل سريع
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 خود تحقیق تا کنیم می دعوت محققان از ما  درنتیجه. کند محدود را مطالعه اين در شده ارائه های

 دهند گسترش مختلف صنايع در بازاريابی های زمینه از ای گسترده طیف در را

 یبرا ینظر یها دگاهياز د یاست که ما تنها از تعداد محدود نيمطالعه ا نيا گريد تيمحدود 

 یها هيرا با نظر یمشابه قیکه تحق میکن ی. ما از محققان دعوت مميبحث خود استفاده کرد نهیزم

 کنند. یخدمات نوآوری بازاريابی پايدار را بررس یانجام دهند و تفاوت ها گريد

 منابع

راهبردهای منبع مزيت رقابتی پايدار در (. 1397اخوان خرازيان، مريم و هاشمی، سیده سمیرا. ) .1

کنفرانس بین هزاره سوم با توجه به راهبردهای کسب و کار و بازاريابی در سازمان،دوازدهمین 

 https://civilica.com/doc/828476المللی مديريت استراتژيک،تهران،

گیری کارآفرينی بر مزيت رقابتی با نقش میانجی بازارگرايی (. تاثیر جهت1400تقی زاده، اشکان. ) .2

های کوچک و متوسط صادرکننده استان لرستان، کنفرانس ملی پژوهش های سازمان در شرکت

 19؛ص2 و مديريت؛ دوره

 يیتوانا ریتاث ی(. بررس1398اکبر. ) ،یخوراسگان انيو اعتبار د،یزاده، سع ميکر یحسن، دائ ،یسعد .3

شده در بورس اوراق بهادار تهران: با  رفتهيپذ یدیتول یشرکت ها یبر عملکرد نوآور ینوآور

 .57-39((، 29 یاپی)پ 1)8 ،یشهر تيريو محصول. اقتصاد و مد نديفرا ینوآور یانجیم

(. اثر نوآوری در محصول 1399شیرمحمدی، يزدان، نیک منش، شمس الدين، و حسن نژاد، فائزه. ) .4

و بازاريابی بر بین المللی شدن محصول در استارت آپ ها شرکت های نوپا. مديريت کسب و کار 

 . 101-81(،  2)3بین المللی، 

(. بررسی تاثیر 1400عامر. ) کاظمی، رضامحمد؛ طالبی، کامبیز؛ داوری، علی و دهقان نجم آبادی، .5

)مورد  با نقش میانجیگری توانمندی کارآفرينانه نوآوری مدل کسب و کار بر خلق مزيت رقابتی

مطالعه: شرکت های دانش بنیان حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات(. فصلنامه توسعه کارآفرينی، 

 .321-339(؛ 2)14

 بررسی رابطۀ قابلیت نوآوری بازاريابی و شبکۀ (.1401مهیم. ) ،تاش ؛عالمه ،کیخا ؛حسین ،کیخا .6

های ارتباطی با ارزش ويژۀ برند با نقش میانجی ارزش همکاری و ارزش مشتری در بانک

  88-71(: 3)12تحقیقات بازاريابی نوين .خصوصی
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