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 چکیده

 یاعتماد بر نگرش به برچسب ها ریتاث یاين پژوهش به بررس

ی و عاطف یشناخت یریدرگ یليبا نقش تعد یلوازم خانگ یانرژ

ه شد. روش تحقیق مورد استفاده در اين پژوهش توصیفی و پرداخت

استنباطی از آزمون تحلیل مدل معادلات ساختاری با استفاده از نرم 

 امرسان یبود، جامعه آماری پژوهش لوازم خانگ Plsو  Spssافزار 

 ی سادهتصادف رییگ که به روش نمونه .باشندیم نامحدودبه تعداد 

عنوان نمونه آماری  نفر به  483داد و براساس فرمول کوکران تع

و از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است  پژوهش انتخاب شدند.

طی مورد تجزيه وتحلیل ها در دو سطح توصیفی و استنبادادهو 

که  دهدمی نشان ساختاری معادلات از حاصل هایيافته واقع شدند.

ی امرسان بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگ اعتماد

درگیری شناختی بر رابطه بین اعتماد بر  تاثیر معناداری دارد. 

نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر 

درگیری عاطفی بر رابطه بین اعتماد بر  تعديلی معناداری دارد.

نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر 

 تعديلی معناداری دارد.
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Abstract 
This study investigated the effect of trust on attitudes 

toward home appliance energy labels with a modulating 

role in cognitive and emotional involvement. The 

research method used in this study was descriptive and 

inferential from the structural equation model analysis 

test using Spss and Pls software. The statistical 

population of Emerson home appliances research is 

unlimited. 384 people were selected as the statistical 

sample of the study by simple random sampling 

method based on Cochran's formula. A standard 

questionnaire was used and the data were analyzed at 

both descriptive and inferential levels. Findings from 

structural equations show that trust has a significant 

effect on attitudes toward energy labels in Emerson 

home appliances. Cognitive conflict has a significant 

adjusting effect on the relationship between trust and 

attitudes toward energy labels in Emerson home 

appliances. Emotional conflict has a significant 

moderating effect on the relationship between trust and 

attitudes toward energy labels in Emerson home 

appliances.  
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 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسیعزیزی:  محسن

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 

 مقدمه

 متصرفان، ها، ساختمان مالکان به رسانی اطلاع آن هدف که است شده اجرا گسترده طور به سیاستی 1انرژی عملکرد های گواهینامه
 هزینه یا/  و راحتی سطح مثال عنوان به) انرژی عملکرد مورد در مربوطه یها گروه سایر و مستغلات و املاک های بنگاه مستاجران،

 عنوان به نیستند، اخیر به مفهوم ساختمان های انرژی عملکرد های انرژی، می باشد. گواهینامه بازده گذاری سرمایه تحریک و( ها
 «انرژی ستاره ساخت» برنامه به بعدا   که کرد، کار به شروع 1111 سال در «سبز های چراغ» برنامه آمریکا، متحده ایالات در مثال،

 بین برچسب نام و اجرا مرحله اگرچه اند، کرده معرفی رسمی طور به را ها EPC اروپا اتحادیه اعضای تمام امروز، به تا. یافت گسترش
  .(8282و همکاران،  8است )سچویتما متفاوت عضو مختلف کشورهای

 سرمایه محیطی زیست تأثیرات و انرژی مصرف مورد در کنندگان مصرف به اطلاعات ارائه ها انرژی عملکرد های گواهینامه کلی هدف
 گرفته نظر در ارزش با ارتباطی ابزار یک عنوان به معمولا  آنها. است خرید هنگام در آگاهانه انتخاب در آنها به کمک برای آنها گذاری

 به. دهند کاهش را کنندگان مصرف «دانش شکاف» اصطلاح به یا اطلاعاتی تقارن دمع توانند می اطلاعات این ارائه با زیرا شوند می
 استانداردهای افزایش برای بازار فعالان سایر و تولیدکنندگان تشویق منظور به ها انرژی عملکرد های گواهینامه معرفی همزمان، طور

 خرید هنگام معمولا  ها انرژی عملکرد های گواهینامه ل،حا این با .است شده گرفته نظر در خود خدمات و محصولات محیطی زیست
 عملکرد هایگواهینامه به مربوط اطلاعات که است این امر این دلیل .شوند نمی گنجانده کنندگان مصرف گیری تصمیم روند در لوازم
 گیری تصمیم فرایندهای چنین در انرژی بازدهی چنین از قیمت مانند لوازم خانگی های ویژگی سایر و است پیچیده اغلب انرژی
شود  نمی رفتار تغییر به منجر لزوما  این اما دهد، افزایش را افراد آگاهی و دانش است ممکن اطلاعات همچنین،. دارند بیشتری اهمیت

 به نگرش و داعتما بر کنندگان صادر و کنندگان ارزیابی اعتبار چگونه و آیا که است این بررسی مقاله این هدف اولین .)همان منبع(
 .گذارد می تأثیر انرژی های برچسب
 انرژی برچسب در موجود اطلاعات از استفاده و شناخت بین اختلاف به مربوط توضیحات از یکی است ممکن اعتماد عدم بنابراین
 خریداران توسط هشد بندی دسته روشهای وجود با انرژی برچسب زیرا وجود دارد، مختلفی شواهد حال، این با .باشد خریداران توسط
 اعتماد. نیست انرژی های برچسب به مردم نگرش کننده بینی پیش عامل تنها اعتماد که دهد می نشان این. شود می گذاری ارزش
 که حالی در است، درگیری کننده بینی پیش اعتماد که کنندمی استدلال برخی. شود می مربوط انرژی وری بهره در دخالت به اغلب

 که است این مقاله این دوم هدف گر عمل می کند )همان منبع(.درگیری به عنوان یک عامل تعدیل که کنند می لاستدلا دیگران
 .چیست ها برچسب این به نگرش گیری شکل در انرژی وری بهره در دخالت و انرژی های برچسب به اعتماد نقش بفهمیم

ود و سپس اهمیت و ضرورت پژوهش بیان می گردد و در ادامه اهدافی فصل اول پس از ارائه مقدمه با شرح و بیان مسأله آغاز می ش
شود و سوألات، فرضیات و متغیرهای متناسب با اهداف بیان گردیده که پس از آن به تعریف مفهومی که از انجام این پژوهش دنبال می

شود، بررسی معرفی می« کلیات پژوهش»ان های تحقیق به طور مختصر بیان شده است. هدف از این فصل که با عنوو عملیاتی مؤلفه
 حاکی شده بیان مطالب تمام و شناسایی خلأهای تحقیقاتی است. های تحقیقات دیگر محققان در سطح دنیا و تعیینبندی یافتهو طبقه

 با ارتباط یریتمد زمینه در تحقیق جهت در گامی برداشتن عنوان به که لوازم خانگی دارد صنعت برای پژوهش این انجام اهمیت از
شرکتهای تولید کننده لوازم خانگی  برای مدیریت تحقیقاتی پایه یک ایجاد عنوان به تواند می آن نتایج و بوده لوازم خانگی در مشتری

 تحقیق این در که ای مسئله رو، ازین همچون امرسان که بخش بزرگی از بازار ایران را به خود اختصاص داده است محسوب گردد.
 و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد آیا که است این گیرد می قرار ررسیب مورد

 نه؟ یا دارد معنادار عاطفی تأثیر
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 مبانی نظری و پیشینه تحقیق:
 های گروه سایر مشتری و به دادن آگاهی آن هدف و شده اجرا گسترده طور به که است سیاستی انرژی، برچسب های گواهینامه
 بازده) A از مقیاسی در را محصولات انرژی، برچسب های محصولات خریداری شده است. گواهینامه انرژی عملکرد مورد در مربوطه
 (.8282 همکاران، و 1)سچوتوما .کند می بندی طبقه( ضعیف انرژی بازده) G  تا( بالا انرژی
 محیطی زیست تأثیرات و انرژی مصرف میزان مورد در کنندگان مصرف به اطلاعات هانرژی ارائ برچسب های گواهینامه کلی هدف

 می گرفته نظر در ارزش با ارتباطی ابزار یک عنوان به معمولا  آنها. است خرید هنگام در آگاهانه انتخاب در آنها به کمک خرید برای
 طور به. دهند کاهش را کنندگان مصرف "دانش شکاف" اصطلاح به یا اطلاعاتی تقارن عدم توانند می اطلاعات این ارائه با زیرا شوند

 زیست استانداردهای افزایش برای بازار فعالان سایر و تولیدکنندگان تشویق برای انرژی برچسب های گواهینامه معرفی ، همزمان
 های ی تاثیراتی که گواهینامه(. لذا شناسای8211و همکاران،  8است )کاجیس شده گرفته نظر در آنها خدمات و محصولات محیطی
 انرژی در لوازم خانگی میتواند بر رفتار مشتری داشته باشد حایز اهمیت است. برچسب
 تلاش چندین. کرد بینی پیش او نگرش با توان می را فرد یک اقدامات که است این بر اعتقاد کننده مصرف رفتارشناسان توسط همیشه
 هستند عواملی شامل که است شده پیشنهاد مختلفی عوامل همچنین و است گرفته صورت فرد تاقداما بینی پیش توانایی بهبود برای
 نگرش به مستقیم طور به رفتار بینیپیش که دهد می مطالعات نشان. شوند بندی طبقه موقعیتی یا وضعیتی عنوان به توانند می که

 (. لذا شناسایی تاثیراتی که گواهینامه8282و همکاران،  9ژا) است مرتبط وی شخصی تجربه و دانش با که دارد بستگی کننده مصرف
 انرژی در لوازم خانگی میتواند بر نوع نگرش مشتری به عنوان بخشی از رفتار داشته باشد حایز اهمیت است. برچسب های

ندگان گنجانده شود. انرژی، باید در تصمیم گیری مصرف کن برچسب های گواهینامه در این راستا، برچسب زیست محیطی در ترویج
چنین اعتمادی بعنوان انتظارات فرد مبنی بر  بنابراین مصرف کنندگان باید از این برچسب آگاهی داشته و به اطلاعات آن اعتماد کنند.

اینکه شخص ، محصول یا سازمانی دیگر به وعده ها و تعهدات خود عمل کند. علی رغم اهمیت اعتماد ، برخی مطالعات نشان داده 
ت که مصرف کنندگان اغلب در مورد اعتبار ادعاهای تبلیغات محیطی تردید دارند که اغلب به عنوان سدی در برابر مصرف کنندگان اس

این عدم اعتماد همچنین ممکن است نگرش مشتریان را تحت تاثیر قرار دهد  .با اتکا به ادعاهای زیست محیطی عمل می کند
انرژی در لوازم خانگی میتواند  برچسب های (. لذا شناسایی تاثیراتی که اعتماد به گواهینامه8219 5؛ کلکنر8212و همکاران،  4)توفیق

 بر نگرش مشتری داشته باشد حایز اهمیت است.
از طرف دیگر سطح درگیری مشتری با محصولات برچسب انرژی دار متفاوت در بخشهای مختلفی قرار گیرد. درگیری به دو صورت 

 می تأکید پردازی ایده های حالت به دستیابی و فرد اطلاعات پردازش های فعالیت بر شناختی درگیری تی و عاطفی.میتواند باشد شناخ
 مصرف درگیری مطالعات قبلی میزان اساس اشاره دارد. بر عاطفی حالات از برخی به دستیابی و افراد احساسات بر عاطفی درگیری. کند

 گذارد. درگیری می تأثیر ، کند می خرید قصد و محصول اطلاعات جستجوی صرف که زمانی مقدار مانند بعدی، رفتارهای بر کننده
 محصول ویژگی تمایزات بیشتر درک به منجر محصول یک با بیشتر اعتماد و نگرش مشتری اثرگذار است. درگیری بر کنندگان مصرف
و نگرش بهتر می شود  بالاتر وفاداری همچنین و شود، می تجاری نام انتخاب به بیشتر تعهد به منجر ، خود نوبه به که ، شد خواهد

انرژی در لوازم  برچسب های (. لذا شناسایی تاثیراتی که درگیری مشتری اعم از شناختی و عاطفی به گواهینامه8211و همکاران،  6)لو
 خانگی میتواند بر نگرش مشتری داشته باشند حایز اهمیت است. 

 اعتماد
 اعتماد،. کندمحقق می را مشترک های تلاش اعتماد. کنند می تصدیق گسترده طور به را اعتماد اهمیت متخصصان و دانشمندان

 دوره در اعتماد. تاثیر می گذارد دیگران با ما تعامل چگونگی در زیرا است مختلف های محیط در مثبت فردی بین روابط برای کلیدی
 ،1112 دهه در سازمانی «ساختار تجدید» بحران در .شود می اسحس و محوری بیشتر حتی  سازمانی بحران دلیل به اطمینان عدم های
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 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

. است موثر کار روابط در اصلی مؤلفه یک اعتماد. است کرده ظهور سازمانها برای اصلی استراتژیک دارایی یک عنوان به اعتماد
 یک از نقل به شراکت مورد در کتابی اخیرا  مثال، عنوان به. کنندمی اعتراف اعتماد اهمیت به دانشمندان اندازه همان به متخصان
 دیگری چیز هر. است اصلی کلید واقعا  اعتماد دارد، اما وجود شراکت در مسائل از بسیاری: گوید می که است شده مطرح تجاری نماینده

  .(8216و همکاران،  1ندارد )باتلر وجود مشارکت برای مشکلی هیچ اعتماد، بدون. باشد آن اساس بر باید
 . کنند خلاصه واضح طور به را پیشرفت آن وضعیت بتوانند باید محققان علمی، زمینه یک در پیشرفت امهاد برای

 مورایس د مثال، عنوان به. گذارد نمی تأثیر خرید قصد بر همیشه کنندگان مصرف اعتماد که است داده نشان مطالعات حال، این با
 مورد در گذشته مطالعات. ندارد تأثیری برزیل بازار در ارگانیک غذایی مواد خرید بر اعتماد که دریافتند ،(8282) همکاران و 8واتانابه
 خرید قصد بر سبز اعتماد که کنیم می فرض ما بنابراین،. است متناقض زیست محیط با سازگار محصولات خرید در اعتماد اهمیت
 .(8282و حامد،گذارد )واریس  می تأثیر مثبت انرژی مصرف با خانگی لوازم کنندگان مصرف

 ها شرکت کلی عملکرد با کنندگان مصرف سبز اعتماد که داشتند (، ابراز8215) 9آسیتونو -فررو و فریاس -مارتینز ترتیب، همین به
 محققان .کند می کمک محصول های ویژگی با مرتبط ریسک رساندن حداقل به که است مهم عنصر یک این. است شده ایجاد

 اظهار ،(8214) روزنتال و اتکینسون. است اعتماد اساس بر ها شرکت عملکرد از کنندگان مصرف کلی بیارزیا که کردند استدلال
. است شده کنندگان مصرف در اعتمادی بی ایجاد باعث محصولات سبز ویژگیهای با رابطه در شرکتها کننده گمراه ادعاهای که داشتند

 .کنند رد را محصولات کنندگان مصرف تا شده باعث محصولات محیطی زیست عملکرد درباره آمیز مبالغه ادعاهای ترتیب، همین به
 محیط با سازگار محصولات خرید برای کنندگان مصرف تمایل در مهمی تأثیر سبز اعتماد که کردند مشاهده ،(8212) 4چای و چن

. کنند جلب را مشتری اعتماد زیست، محیط با سازگار محصولات تولید و خطرناک امکانات واگذاری با باید ها شرکت. دارد زیست
گذارد  می تأثیر زیست محیط با سازگار محصولات از کنندگان مصرف خرید بر سازمان سبز ادعاهای که کرد فرض توان می بنابراین،

  .(8282)واریس و حامد، 

 نگرش

 افراد، به نسبت واکنش بر آن أثیرت و «شود می سازماندهی و آموخته تجربه طریق از که است فردی آمادگی ذهنی وضعیت» نگرش
و  5است )وانگ اکولوژیکی رفتار در کنندگان مصرف مثبت نگرش حیاتی نقش دهنده نشان موجود ادبیات. است ها موقعیت و اشیا،

 رتأثی نگرش که دریافتند مصرف، کم خانگی لوازم خرید به خاص اشاره با محققان .(8212و همکاران،  6؛ انگویان8211همکاران، 
؛ انگویان و 8211، 1؛ هوا و وانگ8211و همکاران،  4؛ علی8282، 2دارد )واریس و احمد مصرف کم خانگی لوازم خرید در زیادی

  .(8212همکاران، 
 می رفتار انجام احتمالی عواقب مورد در قضاوت به امر این. است خاص رفتار یک به نسبت فرد منفی یا مثبت دیدگاه معنای به نگرش
 فرد برداشت منفی یا مثبت ارزیابی دهنده نشان این. شود می رفتار مختلف های ارزیابی اساس بر متفاوتی تصمیمات به منجر و پردازد

 اما ، است مفید عادی زندگی و زیست محیط از محافظت برای مصرف کم لوازم کلی طور به اگرچه. است فناوری این از استفاده از
 مصرف کم وسایل مورد در مثبتی نگرش کنندگان مصرف اگر. باشند داشته آنها مورد در ختلفیم نظرات است ممکن هم هنوز مردم
 .(8211داشت )هوا و وانگ،  نخواهند ای علاقه هیچ صورت این غیر در. کنند می خریداری را آنها احتمالا  باشند، داشته
 ادبیات در که است مشتری توسط زیست محیط تداردوس محصولات مصرف در روانشناختی کننده تعیین اصلی عوامل از یکی نگرش

                                                                                                                                                    
1 Butler 
8 de Morais Watanabe 
9 Martínez-Ferrero and Frias-Aceituno 
4 Chen and Chai 
5 Wang 
6 Nguyen 
2 Waris & Ahmed 
4 Ali 
1 Hua, & Wang 



 13            1911، پاییز 4، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

و همکاران،  9اسمیت -؛ گرگوری8212، 8؛ لیوبیکین و برناتونین8214و همکاران،  1است )ریسی رسیده ثبت به زیست محیط طرفدار
گذاشت  خواهد تمثب یا منفی تأثیر محصولات از زیست محیط با سازگاری از او ارزیابی بر زیست محیط به نسبت فرد (. نگرش8215
 خرید احتمال کنند، احساس زیست محیط از حفاظت به نسبت بیشتری مثبت ها نگرش مشتری هرچه. (8216و همکاران،  4)چکیما
 مداخلات .(8212و همکاران،  2؛ توفیق8214و همکاران،  6؛ دارنال8214و همکاران،  5است )لی بیشتر زیست محیط طرفدار کالای

  .(8214و همکاران،  4بنت -شناسند )راسل می رفتار تغییر در مهمی عامل عنوان به را شنگر اجتماعی بازاریابی

 2درگیری شناختی و عاطفی

 از (. پیش1145، 12)زایچکوفسکی« دهد می سوق شیء سمت به را فرد که است علایقی و هاارزش ذاتی، نیازهای براساس» درگیری
 و لاوی) سرگرمی ،(8211 همکاران، و 19پاریار ؛ 8212 ،18باک و کیم ؛ 8215 همکاران، و 11هنری) اصطلاح درگیری این،

 و همکاران، 16کایر) نگرش ،(8214 همکاران، و 15زارکو -جیمنز) رضایت قوی کننده تعیین یک عنوان به ،(8224 ،14تراکتینسکی
 استفاده قابلیت و ،(8211 همکاران، و 11یانگ ؛8215 همکاران، و 14کانگ) قصد ،(8216 همکاران، و 12دین) وفاداری ،(8214

 تجربیات، یا مثبت درک. مورد بحث قرار گرفتند ، (8215 همکاران، و 81گوا) از طریق تجربیات مثبت( 8215 همکاران، و 82سان)
 فضای یک ایجاد بنابراین، .(8216، 88شود )دفرانکو می استفاده قصد به منجر نهایت در که دهد، می افزایش را درگیری احساس
 به محرک، مصنوعات با فرد درگیری میزان .است ضروری آنلاین های فعالیت در کاربران فعال مشارکت و درگیری ارتقاء یبرا جذاب
 درگیری. شود می ارزیابی مرتبط و مناسب مفهوم یا شی آن از کاربر درک میزان به توجه با ها، فعالیت یا ها موقعیت اشیا، مثال، عنوان

 یک عنوان به این. است مناسب هم و ضروری هم اطلاعات، جستجوی فعالیت طی در موضوعات با عاملت در کاربر احساس میزان به
 عنوان به و شود می کنترل عاطفی و شناختی های انگیزه توسط که گیرد، می قرار بحث مورد هدفمند تحریک یا نیاز بر مبتنی شناخت

 .است کاربر نهایی رفتار درک برای مرکزی چارچوب یک این. شود می فتهگر نظر در اطلاعاتی و ارتباطی تحقیقات در مهم ساختار یک
 از احتمالا  و دارند مطالب کشف برای بیشتری انگیزه کاربران دارند، بیشتری درگیری احساس که حالی در که، است این امر این دلیل

 نهایی رفتار به منجر و کند می هدایت را کاربر گیزهان اکتشاف روند این. کنند می استفاده کاوش روند تسهیل برای تعاملی ویژگیهای
 وضعیت تأثیر تحت اطلاعات پردازش .(8212، 89هسیائو و است )وو درگیری وضعیت تأثیر تحت کاربران اطلاعات پردازش. شود می

 های رسانه. ودش گرفته نظر در احساسی واکنش یک عنوان به است ممکن لذت، و جذب سطح که است معنی بدان این. است درگیری
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 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 می استدلال ،(8222) همکاران و 1کیم. دارند سایت وب محتوای با کاربران شدن درگیر بر مثبتی تأثیر تر، جذاب محیط با دیجیتال،
 با باید درگیری که کنند می پیشنهاد نویسندگان این، بر علاوه. است مهم رفتاری قصد تعیین برای طراحی در مشارکت که کنند

 .(8215و، 8دارند )ریچاو و و کاربر رفتار بر ای گسسته تأثیر دو هر زیرا شود بررسی عاطفی و شناختی اجزای به آنها تفکیک
 کنند می برقرار ایرسانه محتوای با مخاطب اعضای که است «روانشناختی و شخصی ارتباطات» به مربوط درگیری ارتباطات، زمینه در
. است شده تثبیت دانش با مطالب ارتباط و ارزیابی توجه، مستلزم شناختی درگیری .است عاطفی و شناختی مؤلفه دو هر شامل و

 طی در عاطفی و شناختی درگیری. دارد اشاره ای رسانه محتوای به پاسخ در مردم به مربوط عاطفی هایواکنش به عاطفی درگیری
 که شود مربوط روشی به تواند می درگیری گرچه .شوند می فعال مختلف درجات به ای رسانه محتوای مختلف انواع انتخاب مراحل
 باشد روانی حالات به مربوط تواند می همچنین اما ،(شناخت به کمتر یا بیشتر نیاز مثال، عنوان به) کنند می پردازش را اطلاعات افراد
 با درگیری مقایسه در را ی بیشتریشناخت درگیری که اطلاعاتی مثال، عنوان به) شوند می برانگیخته اطلاعات از خاصی انواع توسط که

  .(8212و همکاران،  9)پیکوک (انگیزد برمی عاطفی
 تجاری برند ارتباطات اصلی پیشگامان رفتاری، و عاطفی شناختی، های گذاری سرمایه دهد می نشان مشتری تعامل های چارچوب
 تحقیق های یافته اساس بر موجود های نظریه با ارتباط بدون ها چارچوب بیشتر حال، این با. هستند برند از استفاده اهداف و شخصی
 روند و. شود می تعریف اقناع فرآیند عنوان به بالا به پایین از یا مثبت به منفی از فرد نگرش تغییر ،4اقناع های نظریه در .بودند کیفی
 اول درجه در شناخت بر مبتنی اقناع. احساس بر بتنیم اقناع یا شناخت بر مبتنی اقناع: بیفتد اتفاق مسیر دو هر طریق از تواند می اقناع
 و یادگیری توجه،: هستند دخیل اقناع روند در شناخت نوع سه حداقل که دهد می نشان تحقیقات. کند می برجسته را شناخت نقش
 و یادآوری برای مهمی مبنای عنوان به و گرفت قرار مطالعه مورد اقناعی تحقیقات در که بود شناختی مفهوم اولین توجه. ارتباط

  .(8214، 5است )پتی گرفته قرار توجه مورد مواجهه از پس کنندگان مصرف توسط تجاری نام اطلاعات یادگیری
 را تجاری مارک که شوند می متقاعد مردم شناختی، پاسخ نظریه طبق. است شده برجسته نگرش تغییر در ارتباط و یادگیری نقش
 کنندگان مصرف نظر این از باشد، احساسات و دانش تجربه، خود به مربوط تجاری نام به مربوط اتاطلاع زیرا باشند، داشته دوست
 ها نگرش گیری شکل در اساسی نقشی یادگیری فرایند .دهند می اختصاص خودشناسی با برند اطلاعات ارتباط در را شناختی منابع
 شکل را تجاری نام یک به مربوط باورهای تا کند می کمک کنندگان رفمص به و دارد نیاز شناختی منابع به توجه از بیش زیرا دارد،
 برند خود اتصال شده درک قدرت شد، برقرار کنندگان مصرف تجارب و تجاری نام به مربوط اطلاعات بین ارتباطی که هنگامی. دهند

. دارد مخاطبان توسط آن محتوای حفظ و ارتباط ،یادگیری میزان به بستگی اقناعی اهداف با ارتباط اثربخشی بنابراین،. یابد می افزایش
بگذارد )سو و  تأثیر تبلیغات در محصول یا تجاری نام به مربوط اطلاعات به کننده مصرف واکنش بر باید شناختی پاسخ یک بنابراین،

 (8211همکاران، 

  
 پیشینه تحقیق:

 پژوهش پیشینه.3جدول
 نتایج   محقق عنوان

بررسی تاثیر اعتماد و رضایت بر وفاداری نگرش و 
رفتاری کارکنان با نقش میانجی تعهد سازمانی 

بانک رفاه  9)مورد مطالعه : مدیریت شعب منطقه 
 (شهر تهران

موسوی محب و 
 (1914همکاران )

ضایت بر وفاداری نگرش و رفتاری کارکنان با نقش نتایج نشان داد اعتماد و ر
 .میانجی تعهد سازمانی تاثیر معناداری دارد

 نگرش بر اجتماعی تجارت هایقابلیت بررسی تأثیر
: موردی مطالعۀ) اعتماد به واسطۀ خرید به مشتریان

معینی و همکاران 
(1916) 

 به خرید به مشتریان نگرش و اجتماعی تتجار قابلیت های بین داد نشان نتایج
. دارد وجود معناداری رابطۀ غیرمستقیم طوربه اعتماد واسطۀبه و مستقیم طور
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 بر اطلاعاتی، حمایت جزب اجتماعی تجارت قابلیت های ابعاد از یک هر همچنین (اینستاگرام کاربران
 .گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر خرید به مشتریان نگرش

 و نگرش بر شناختی و یعاطف عوامل بررسی تأثیر
 همراه تلفن طریق از تبلیغات پذیرش

تقوی و همکاران 
(1916) 

 بر بسزایی تأثیر شناختی و عاطفی عوامل که داد نشان آمده دست به نتایج
 اهمیت تحقیق، این های فرضیه از بسیاری تأیید. دارند موبایلی تبلیغات پذیرش

 همراه تلفن تبلیغاتی های پیام رشپذی و نگرش بهبود در را سودمندگرا های پیام
 .کند می پشتیبانی

بررسی عوامل مؤثر بر نگرش و تبلیغات شفاهی 
 مثبت در بین کاربران تلگرام

سعیدنیا و قربان زاده 
(1916) 

های روانى کاربران )سرگرمى و انگیزه نتایج آزمون فرضیه ها نشان داد که
شده و راحتی(، سهولت درکهای فنی تلگرام )گرایى( در کنار ویژگیگروه

شده و اعتماد، بر نگرش کاربران تلگرام تأثیر مثبتی دارد و سودمندى درک
 .درنهایت نگرش و اعتماد آنها بر تبلیغات شفاهى مثبت، مؤثر است

 و مبدا کشور نقش بر راهبردی بررسی نگرشی
 ایرانی کنندهمصرف نگرش و اعتماد بر گراییملی
 خانگی لوازم صنعت در

 بر و شودمی اعتماد ایجاد باعث مبدا کشور از ناشی شهرت که داد نشان نتایج (1915تاج زاده )
 به نسبت مثبتی نگرش ایرانی کنندگانمصرف. دارد تاثیر کنندهمصرف نگرش
 به نسبت مثبتی نگرش عکس، بر. کره است کشور ساخت که دارند خانگی لوازم
 .ندارند است، شده نصب آنها بر «رانای کشور ساخت» برچسب که خانگی لوازم

بررسی نقش نگرش ها و عقاید بر مصرف انرژی 
 الکتریکی خانوارها در ایران

رحیمی و همکاران 
(1915) 

ر معنی دار یاثتکه درآمد و تعداد اعضای خانوار  پژوهش بیانگر آن بوده استنتایج 
. از باشدی نمیدارای تاثیر معنادارو مثبتی بر مصرف برق دارند اما جنسیت 

متغیرهای روانشناختی نیز تنها کنترل رفتاری درک شده اثر معنی داری در 
که فرد نگرش مثبتی به  دهنده آن استمصرف برق داشته که این نتایج نشان 

صرفه جویی نداشته و هنجارهای ذهنی و اجتماعی نیز وی را تشویق به کاهش 
ترل وی نیستند در میزان مصرف مصرف برق نمی کنند و تنها عواملی که در کن

 باشند.می وی موثر

بررسی تاثیر نگرش و قصد خرید مشتریان برندهای 
خرده فروشی بر اعتماد، بدبینی و سود درک شده 

 فروشگاه زنجیره ای اتکا در شهرستان اراک در

درویش پور و 
 (1915همکاران )

ا سود درک شده، نگرش ب که قصد خرید با نگرش، بیانگر ان بودنتایج تحقیق 
ی یک تاثیر مثبت و معنی دار هستند واعتماد با ادار بدبینی با سود درک شده،

 نمی باشند.سود درک شده دارای تاثیر معنی دار 

ؤثر بر مصرف عوامل اجتماعی و فرهنگی مبررسی 
انرژی خانوار پس از اجرای قانون هدفمندسازی 

 (ها )مطالعه موردی: شهر اصفهانیارانه

بری و همکاران اک
(1915) 

اجتماعی خانوارهای اصفهانی  -نتایج حاصل از پژوهش نشان داد پایگاه اقتصادی
ها در مصرف انرژی )برق و گاز طبیعی( تأثیر معناداری جویی آنبر میزان صرفه

محیطی( خانوارها، تأثیر منفی معناداری نداشته است؛ در حالی که فرهنگ )زیست
 .داشته است

 از تبلیغات یادآوری و نگرش بر اعتماد ثیربررسی تا
 اجتماعی های شبکه طریق

ابرومندی و ابرومندی 
(1914) 

 متغیر بر ترتیب به تبلیغات به اعتماد و برند به اعتماد متغیرهای نشان داد نتایج
 تاثیر دارند. تبلیغات به نگرش و برند به نگرش های

 در خرید به تمایل و نگرش بر اعتماد بررسی نقش
 در عضو های شرکت بین الکترونیک تجارت روابط
 اینماد سایت

عامریان و نمامیان 
(1914) 

 نگرش، با اعتماد متغیرهای میان که است این بیانگر پژوهش این های یافته
 .دارد وجود داری معنی و مثبت رابطه خرید به تمایل با نگرش

رابطه درگیری شناختی، درگیری عاطفی، بررسی 
فتاری و خودکارآمدی تحصیلی با درگیری ر

 پیشرفت تحصیلی

سماوی و همکاران 
(1914) 

نتایج نشان داد درگیری شناختی، عاطفی و رفتاری میتواند پیشرفت تحصیلی را 
به شکل معناداری پیش بینی کند. همچنین نتایج نشان داد که درگیری شناختی، 

 .وجود دارد ینادارعاطفی، رفتاری، خودکارآمدی تحصیلی همبستگی مثبت و مع

بررسی رابطه اعتماد و اطمینان مصرف کننده بر 
پذیرش برندهای خرده فروشی )مطالعه موردی: 

 هاکوپیان(

باجلان و همکاران 
(1919) 

 نگرش که شد مشخص تحقیق این در آمده عمل به های بررسی به توجه با
 قصد با یمثبت و معنادار رابطه فروشی خرده برندهای به نسبت کننده مصرف
 کننده مصرف نگرش بین که همچنین تحلیل ها بیانگر آن است. دارد آنها خرید
 وجود مستقیم و خطی رابطه وی خرید قصد و فروشی خرده برندهای به نسبت
 . دارد

بررسی جامعه شناختی تاثیر نگرش ها بر مصرف 
انرژی )مطالعه ای بر مصرف برق خانواده های 

 شهر اصفهان(

اران بهشتی و همک
(1919) 

 نتایجنتایج تحقیق نظر منتقدین دیدگاه های روانشناسانه را تایید می کند چرا که 
که متغیرهای نگرشی با میزان مصرف برق خانواده ها  دهنده آن استنشان 

همبستگی ندارند و تنها از طریق تاثیر بر متغیرهایی که جنبه کنشی دارند می 
 .ر بگذارندیاثتتوانند بر مصرف برق 

 اعتماد،: انرژی وری بهره های برچسب روانشناسی
 های گواهینامه به نسبت نگرش و مشارکت
 ایرلند در انرژی عملکرد

 همکاران و سچوتوما

(8282) 
عملکرد  به نگرش در اصلی کننده تعیین عامل یک اعتماد که داد نشان نتایج

 زمانی شود می تر مثبت عملکرد انرژی  به نگرش مثال، عنوان به است، انرژی 
 شکل برای اعتماد از استفاده چگونگی حال، این با. کنند اعتماد آنها به مردم که



 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 های فعالیت به اشاره مثال، عنوان به) شناختی درگیری به ها نگرش گیری
 عاطفی درگیری و( سازی آل ایده های حالت به دستیابی و اطلاعات پردازش

 . دارد بستگی( عاطفی حالات برخی دستاوردهای و احساسات به اشاره)

 اعتماد مجدد جلب برای روانشناختی رویکرد یک
 مصرف: سبز شستشوی از پس کننده مصرف
 چینی سبز کنندگان

وانگ و همکاران 
(8282) 

 با کنندگان مصرف بین تعاملی رویکرد این که دهد می نشان تحلیل و تجزیه این
 این. است سبز شستشوی یها شرکت و سبز تجاری نام به وفاداری های شرکت

 عاطفی، عوامل به روانشناختی پذیری انعطاف روند در کننده مصرف نوع
 باید شرکتها سبز، شستشوی از پس و دارد نیاز قانونی عوامل و عملکردی

 .کنند انتخاب محافظتی عوامل این تحریک برای را مناسب بازیابی استراتژیهای

: مصرف کم خانگی لوازم خرید قصد تجربی مطالعه
 و محیطی زیست های برچسب دانش تأثیر

 روانشناختی متغیرهای

واریس و حامد 
(8282) 

 در توجهی قابل تأثیر مؤلفه ها تمام که دهد می نشان مطالعه این های یافته
 زیست نگرانی. دارند انرژی مصرف با خانگی لوازم کنندگان مصرف خرید قصد

 خرید در را تأثیر بیشترین ولاتمحص عملکردی ارزش و سبز اعتماد محیطی،
 .دارند مصرف کم خانگی لوازم

 ارزیابی: زیست محیط با پایدار مصرفی رفتار ارتقا
 مصرف کم وسایل خرید قصد تجربی

واریس و حامد 
(8282) 

 نگرش محیطی، زیست نگرانی محیطی، زیست های برچسب دانش ها، یافته در
 مصرف خرید قصد مهم ؤلفه هایبه عنوان م شده، درک کننده مصرف تأثیر و

 استراتژیست برای را داری معنی بینش ها یافته این، بر علاوه. شد یافت کنندگان
 و محیطی زیست های برچسب دانش که مهمی نقش مورد در زیست محیط
 از استفاده طریق از انرژی وری بهره به دستیابی در محیطی زیست های نگرانی
 .کنند می فراهم دارند، مصرف کم وسایل

: مصرف کم لوازم برای پاداش پرداخت به تمایل
 بهینه گذاری برچسب و شده ادراک ارزش نقش
 انرژی سازی

ژانگ و همکاران 
(8282) 

 به مصرف کم لوازم خرید به نسبت کنندگان مصرف نگرش که داد نشان نتایج
 قیمت، کیفیت، .گذارد می تأثیر پاداش یک پرداخت به تمایل بر مثبت طور

 مثبتی توجه و قابل طور به کننده مصرف محیطی زیست هایارزش و احساسات
 از شده درک تأثیر این، بر علاوه. گذارد می تأثیر کننده مصرف خرید نگرش بر

 به انرژی وری بهره برای گذاری برچسب شخصی هنجار و سازمانی مکانیسم
 این با .گذارد می تأثیر کنندگان مصرف خرید نگرش بر مثبتی و توجهی قابل طور

 قابل تأثیر ای رسانه تبلیغات و زیست محیط از آگاهی اجتماعی، ارزش وجود،
 .ندارد کنندگان مصرف خرید نگرش بر توجهی

 بازاریابی مداخلات برای مشتری اعتماد اهمیت
 انرژی بهینه مصرف یک مورد از: اجتماعی

ایسوک و همکاران 
(8282) 

 کیفیت و قیمت از مشتری درک تأثیر تحت ریمشت اعتماد که داد نشان نتایج
 میزان و محصولاتی چنین به نسبت آنها نگرش انرژی، بازده با محصولات

 نوبه به مشتری، اعتماد. است محصولات محیطی زیست عملکرد از آنها رضایت
 وفاداری و انرژی بازده با محصولات خرید برای مشتری قصد بر مثبتی تأثیر خود،
 مشتری اعتماد مرکزی، متغیر یک عنوان به. داد نشان محصولاتی چنین به آنها
 .شد شناخته مفهومی مدل در مهم واسطه یک عنوان به

 طریق از رفتاری قصد ایجاد در طراحی کیفیت
 یادگیری برای شناختی و عاطفی درگیری

 هوشمند های تلفن در الکترونیکی

فیصل و همکاران 
(8282) 

 درگیری قوی های کننده تعیین اطلاعات کیفیت و شناسی زیبایی ارتباطات،
 بر مثبت طور به کاربر کنترل و قلم کیفیت حال، این با. هستند عاطفی و شناختی
 به پاسخگویی و ناوبری کیفیت که حالی در گذارد، می تأثیر شناختی درگیری
 درگیری سرانجام،. شد مشاهده عاطفی درگیری توجه قابل های شاخص عنوان

 .است مؤثر استفاده قصد تعیین در اندازه یک به عاطفی و شناختی

 کم وسایل در چینی کنندگان مصرف خرید قصد
 است؟ موثر انرژی وری بهره برچسب آیا: مصرف

وانگ و همکاران 
(8211) 

 وری بهره برچسب اطلاعات به کنندگان مصرف مرجع تمایل نتایج، اساس بر
 که دارد، مصرف کم خانگی لوازم خرید ایبر آنها قصد در را تأثیر بیشترین انرژی
 . است موثر انرژی وری بهره های برچسب کننده هدایت نقش دهد می نشان

 لوازم خرید برای کنندگان مؤلفه های قصد مصرف
 بر مبتنی تجربی مطالعه یک: مصرف کم خانگی
 ریزی برنامه رفتار تئوری و فناوری پذیرش مدل
 شده

 بر توجهی قابل تأثیر شده درک استفاده سهولت که داد نشان العهمط این (8211هوا و وانگ )
 تأثیر کنندگان مصرف نگرش بر این، بر علاوه. است داشته شده درک سودمندی

 قابل طور به نگرش و شده درک رفتاری کنترل ذهنی، هنجارهای. گذاشت مثبت
 مندیسود حال، این با. گذارد می تأثیر کنندگان مصرف خرید قصد بر توجهی
 این، بر علاوه. نداشت کنندگان مصرف خرید قصد بر مستقیمی تأثیر شده درک

 آگاهی تأثیر بیشتر تحلیل و تجزیه برای ای مقایسه تحلیل یک در این تحقیق
 .شد انجام آنها خرید قصد بر چین انرژی برچسب از کنندگان مصرف
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 با کنندگان مصرف شناختی و عاطفی درگیری
 اجتماعی های شبکه های ایتس در هتل برندهای

سو و همکاران 
(8211) 

 باعث تواند می شناختی و عاطفی درگیری اگرچه که است آن از حاکی ها یافته
 کمی تأثیر با شناختی درگیری اما شود، کننده مصرف در هتل برند نگرش افزایش
 چهار از مورد سه. است همراه سایت های شبکه های اجتماعی زمینه در تر قوی
 درگیر با مثبت طور به - گذاری اشتراک به و پسندیدن مشاهده، - تعاملی لعم

 رابطه - پسندیدن و مشاهده - عمل دو فقط اما بودند، مرتبط احساسات شدن
 .کردند پیدا شناختی درگیری با مثبت

 برچسب به کنندگان مصرف توجه های محرک
 لوازم روی که انرژی وریبهره با اجباری های

 حال در بازار انداز چشم: اند شده بنص خانگی
 ظهور

ایسوک و همکاران 
(8214) 

 کارایی اعتبار به وقتی کنندگان مصرف که دهد می نشان تجربی نتایج
 به دارند را مصرف کم لوازم خرید قصد که هنگامی و کنند می اعتماد محصولات
 به شده ادراک کالای قیمت. کنند می توجه انرژی وری بهره های برچسب
 برچسب به کننده مصرف اعتماد بهبود برای بازاریابی مهم سیگنال یک عنوان
  شد، تعیین انرژی وری بهره های

 بر کنندگان مصرف اعتماد و ارزیابی بررسی اثرات
 تجارت های محیط در مجدد خرید قصد

 الکترونیکی

سولیوان و کیم 
(8214) 

 در تأثیر برای الکترونیکی تتجار و اعتماد های مؤلفه اگرچه داد نشان ها یافته
 قصد تعیین در نیز محصول ارزیابی عوامل اما  هستند حیاتی مجدد خرید قصد
 و رقابتی قیمت درک تأثیر تحت شده ادراک کیفیت .هستند مهم مجدد خرید

 و. گذارد می تأثیر شده درک ارزش بر خود نوبه به که است سایت وب شهرت
 تأثیر آنلاین اعتماد بر شده درک یسکر و سایت وب شهرت شده، درک ارزش
 گذارد. می

 کم و انرژی با خانگی لوازم خانوارهای پذیرش
 و زدن برچسب ها، نگرش تحلیل و تجزیه: مصرف

 مکمل سبز رفتارهای

هانگ و همکاران 
(8212) 

 مطلوب نگرش و «سبز» اجتماعی هنجارهای از یکی: دهدمی نشان های یافته
 کم وسایل و انرژی از خانوارها استفاده احتمال افزایش با زیست محیط به نسبت
 و درک آگاهی، تأثیر تحت خانوارها خرید تصمیمات دو،. است همراه مصرف
 مکمل از شواهدی سه، و. گیرد می قرار گذاری برچسب های طرح از آنها اعتماد
 .دارد وجود آب در جویی صرفه رفتارهای و جویی صرفه انرژی بین بودن

 بر رویدادی وابستگی و احساسات تماد،اع نقش
 جهانگردی به ساکنان نگرش

کویانگ و همکاران 
(8212) 

 و شناختی ارزیابی از تابعی ساکنان حمایت که دهد می نشان وضوح به ها یافته
 حمایت بر مستقیم طور به دولت به اعتماد. است شده درک تأثیرات عاطفی
 نسبت شده تجربه احساسات و شده رکد تأثیرات طریق از مستقیم غیر و ساکنان

 میزان که دهد می نشان همچنین ها یافته. گذارد می تأثیر رویداد یک به
 و آنها احساسات تأثیرات، از ساکنان درک بر را اعتماد تأثیرات رویداد، به وابستگی
 .کند می تعدیل آنها حمایت بر همچنین

 به نسبت نگرش و شغلی رضایت سازمانی، تعهد
 محلی دولت در ای مطالعه: سازمانی رتغیی

 بسیار همکاران و نظارت از شده تحقیق بخشهای در کارمندان که داد نشان نتایج (8212یوسف )
 دارند، کمی رضایت شغلی امنیت و کار شرایط از آنها که حالی در هستند، راضی

 که داد نشان بیشتر نتایج. دارند کمی رضایت ارتقاء شغل و حقوق های جنبه از اما
 یا بکنند را کار این خواهند می اینکه بخاطر یا شده تحقیق بخشهای در کارمندان

 به نه اما مانند، می باقی خود فعلی بخشهای در هستند، کار این به مجبور اینکه
 .دهند انجام کاری چنین باید کنند می احساس که دلیل این

 از کاربر پذیرش در اولیه اعتماد نقش بررسی
 تجربی تحقیق یک: همراه تلفن پرداخت خدمات

 و شده درک سیستم کیفیت شده، ادراک اطلاعات کیفیت که داد نشان نتایج (8212گائو و واشتر )
 شکل با اولیه اعتماد های کننده تسهیل عنوان به شده ادراک خدمات کیفیت
 به شده درک اطمینان عدم که حالی در دارند، مثبت رابطه اولیه اعتماد گیری
 .دارد اولیه اعتماد بر توجهی قابل منفی تأثیر اولیه اعتماد مهارکننده عنوان

 نتایج این، بر علاوه. دارد ناچیزی تأثیر شده ادراک دارایی که است شده مشخص
 می مثبت تأثیر شده درک راحتی و شده درک سود بر اولیه اعتماد که داد نشان
 همچنین. کنند می بینی پیش را ادهاستف قصد هم کنار در عامل سه این و گذارد،

 .دارد شده درک سود بر مثبتی تأثیر نیز موبیال پرداخت از شده سهولت درک

 کم و انرژی با خانگی لوازم از خانوار پذیرش
 و برچسبزدن نگرش، تحلیل و تجزیه: مصرف

 منتخب کشورهای در مکمل سبز رفتارهای
OECD 

هانگ و  -دیو
 (8212همکاران )

 به نسبت مطلوب نگرش و «سبز» اجتماعی هنجارهای یک،: داد نشانها  یافته
 مصرف کم وسایل و انرژی از خانوارها استفاده احتمال افزایش با زیست محیط
 آنها اعتماد و درک آگاهی، تأثیر تحت خانوارها خرید تصمیمات دو،. است همراه

 بین بودن مکمل از شواهدی سه، و. گیرد می قرار گذاری برچسب های طرح از
 .دارد وجود آب در جویی صرفه رفتارهای و جویی صرفه انرژی

 حاصل نتایج با بودند، متمایز ساختار دو سازمانی بین اعتماد و شخصی بین اعتمادآشنای و همکاران  روابط در سازمانی بین و شخصی بین اعتماد



 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 .کنند می پشتیبانی یافته توسعه کلی مدل از ساختاری دلاتمعا تحلیل و تجزیه از (8216) نتیجه – نگرش -رفتار مدل یک: تجاری
 بر کننده تأمین طلب فرصت رفتار منفی تأثیر) پیشنهادی اثر یک حال، این با

 .نشد پشتیبانی( رابطه خاص های گذاری سرمایه

 بخش در انرژی وری بهره برای اطلاعات نقش
 مسکونی

راموس و همکاران 
(8215) 

 انرژی، ممیزی و بازخورد های برنامه انرژی، های گواهینامه رب تمرکز با مقاله این
 دهد می نشان نتایج .کند می مرور ابزارهایی چنین تأثیر مورد در را تجربی شواهد

 در فقط اما باشند، مؤثر توانند می بازخورد های برنامه و انرژی های گواهینامه
 انرژی های ممیزی اثربخشی مورد در شواهد که حالی در دقیق، طراحی صورت
 و جدید ابزارهای برای بزرگ پتانسیل به مقاله این، بر علاوه. است شده مخلوط
 .دارد اشاره موجود ابزارهای از ترکیبی همچنین

: آنلاین خرید به نسبت کننده مصرف نگرش
 وب کیفیت و شده درک مزایای اعتماد، تأثیرات
 شده درک

الدبی و همکاران 
(8215) 

 درک مزایای اعتماد، شامل که است شده معرفی یکپارچه مدل یک مقاله این در
 به آنها روابط با همراه الکترونیکی دهان به دهان و شده درک وب کیفیت شده،
 آنلاین خرید به نسبت کنندگان مصرف نگرش بر آنها تأثیرات بررسی منظور
 .است

 قصد بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی اثرات
 سایت وب ادراک و اعتماد رش،نگ هتل، رزرو

لاداری و میچاد 
(8215) 

 روابط این درباره نظرات به اینترنت کاربران اعتماد کننده تعدیل نقش تحقیق این
 دستکاری با آزمایشی طرح یک تأثیرات، این آزمایش برای. کند می بررسی را

 دانشجوی 422 بین نظرسنجی یک. شد ایجاد( منفی مقابل در مثبت) نظرات
 بوک فیس در شده ایجاد نظرات تأثیر مورد در تحقیق های فرضیه تمام دانشگاه

 .است کرده تأیید را کاربران گیری تصمیم روند در

 نگرش بر تأثیرگذار عوامل از ای یکپارچه مدل
 آنلاین خرید به نسبت کننده مصرف

آکروش و الدبی 
(8215) 

 نسبی، مزیت سایت، وب شهرت که دهد می نشان تحقیق این تجربی های یافته
 نگرش بر غیرمستقیم و مستقیم طور به درک، قابل اعتماد و سایت وب تصویر
 مصرف خرید نگرش. است گذاشته تأثیر آنلاین خرید به نسبت کنندگان مصرف
 اعتماد. گیردمی قرار نسبی اعتماد و مزیت تأثیر تحت عمدتا آنلاین کنندگان
 مزیت .است سایت وب شهرت از تابعی بعدا  و است نسبی مزیت از محصولی

 سایت وب تصویر اصلی کننده بینی پیش سایت وب درک قابل شهرت و نسبی
 اعتماد مستقیم کننده بینی پیش یک شده ادراک سایت وب که شد تصور. است
 آنلاین خرید نگرش در تغییر درصد 86 که دریافتند نویسندگان همچنین،. است

 .است سایت وب تصورات و اعتماد ی،نسب مزیت از ناشی مستقیما 

 های انرژی به نسبت کننده مصرف نگرش
 مطالعه شانگهای مورد - چین در تجدیدپذیر

هاست و همکاران 
(8215) 

 و تعمیر ، برداری بهره) تجهیزات و قیمت موارد اغلب که داد نشان نتایج
 جویی فهصر. شوند می دیده سبز انرژی خرید برای موانعی عنوان به( نگهداری

 می انتخاب سبز انرژی خرید های انگیزه عنوان به اغلب انرژی امنیت و انرژی در
 انرژی خرید حال، این با. شدند می انتخاب کمتر محیطی زیست دلایل و شدند
 .دارد زیادی محیطی معنای دهندگان پاسخ از بسیاری برای سبز

 پذیرش به نسبت مشتری رفتاری قصد و نگرش
 هند در ترنتیاین بانکداری

بشیر و مدهاوایا 
(8215) 

 را ادبیات از شده استخراج های فرضیه از برخی ها داده تحلیل و تجزیه نتایج
 سهولت شده، درک سودمندی مطالعات، از دیگر برخی با مطابق. کند می تأیید

 نگرش فوری کننده تعیین عوامل از شده درک لذت و اعتماد شده، درک استفاده
 درک ریسک نگرش، .هستند اینترنتی بانکداری از استفاده به نسبت مشتریان

 بانکداری از استفاده برای را مشتریان رفتاری شده، قصد درک اعتماد و لذت شده،
 فقط شده درک سایت وب طراحی مستقیم تأثیر اگرچه. کند می تعیین اینترنتی

 سودمندی بر آن غیرمستقیم تأثیرات اما است، درک قابل استفاده سهولت در
 شده درک لذت این، بر علاوه. است توجه قابل رفتاری قصد و نگرش شده، درک

 مستقیم تأثیر فقط اما دارد شده درک سودمندی بر غیرمستقیم و مستقیم تأثیرات
 .دارد شده درک استفاده سهولت بر

 بر آنلاین های بررسی به مدیریتی های پاسخ تأثیر
 کنندگان مصرف نگرش و اعتماد

ناویراوان و پور
 (8215همکاران )

 منفی الکترونیکی تبلیغات دهان به دهان که دهد می نشان مطالعه این نتایج
 بررسی از تر منفی) منفی تعادل زیرا است، مضر خدمات دهندگان ارائه برای
 مشتری از تر پایین توجهی قابل طور به مثبت یا خنثی تعادل به نسبت( مثبت
 از کمتر توجهی قابل طور به نگرش به خنثی منجر تعادل یک و است، بالقوه
 .شود می مثبت تعادل
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 نسبت نگرش و کننده مصرف اعتماد ارزش، تاثیر
 با سازگار مطبوع تهویه محصول خرید قصد به

 سوماترا جنوب در زیست محیط

ترنگا و همکاران 
(8219) 

 طهنق یک و مهم عامل یک کننده مصرف متغیر اعتماد که داد نشان نتایج
 کیفیت ریسک، درک نگرش، بر توجهی قابل طور به متغیرها که است مرکزی
 .گذارد می تأثیر کننده مصرف خرید قصد و شده درک

 

 های تحقیق:فرضیه
   فرض اصلی

 : H1بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر معناداری دارد اعتماد 
 فرضیات فرعی

: H2 درگیری شناختی بر رابطه بین اعتماد بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر تعدیلی معناداری دارد 
H3برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر تعدیلی معناداری دارد  : درگیری عاطفی بر رابطه بین اعتماد بر نگرش به 

 مدل مفهومی تحقیق
 براساس اهداف و فرضیات مدل مفهومی به صورت ذیل می باشد:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 9292مدل مفهومی برگفته از مطالعه سچوتوما و همکاران  .3شکل 

 

 روش تحقیق 
ائل موجود به روش این تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی می باشد، ازآنجایی که این تحقیق با هدف برخورداری از یافته ها برای حل مس

کار می رود، تحقیق حاضر در دسته پژوهش های کاربردی قرار می گیرد. که اطلاعات آن به شیوه پیمایشی جمع آوری می گردد و از 
نامحدود به تعداد کلیه مشتریان لوازم خانگی امرسان در تهران کلیه جامعه آماری پژوهش نظر تجزیه و تحلیل اطلاعات توصیفی است. 

اغلب تحقیق پیرامون تمامی اعضای جامعه آماری )در حجم زیاد( معمولا  زمان بر بوده و از نظر هزینه نیز مقرون به صرفه نیست هستند.
گیری تصادفی که به روش نمونه (.9: 1941توان از نمونه گیری استفاده کرد )آذر و مومنی،های مورد نیاز میآوری دادهلذا جهت جمع

گیری تصادفی ساده: نمونهنفر به عنوان نمونه آماری پژوهش انتخاب شدند. 944تعداد جامعه نامحدود و براساس فرمول کوکران  ساده
ن دارند از تایی که امکان انتخاب شد nهای ممکن طوری انتخاب شود که تمام نمونه nای به حجم ، نمونهNای به حجم اگر از جامعه

گویند. به عبارت دیگر مراجعه شانسی به می« تصادفی ساده»گیری را شانس یکسانی در انتخاب شدن برخودار باشند، روش نمونه
ریف و مفاهیم و ادبیات تحقیق از در این تحقیق برای تعا(.15: 1942تصادفی است )مقصودی،  گیریای، نمونهبعضی از واحدهای نمونه

های تحصیلی و رساله نامههای سازمانهای آموزشی و اجرائی، پایانای که شامل: کتب، انتشارات مراکز تحقیقاتی، پژوهشنتایج کتابخانه
مورد استفاده در این بخش دیگر تحقیق به شکل میدانی خواهد بود اولین ابزار . تحقیقاتی مرتبط، مقالات می باشد، استفاده خواهد شد

ای و بر اساس طیف لیکرت از درجه گزینه 5های استاندارد استفاده شده است. پرسشنامه پژوهش که به صورت پژوهش پرسشنامه
و چون از معادلات ساختاری )استفاده از تحلیل در تحقیق حاضر از روش روایی صوری کاملا مخالفم به کاملا موافقم تنظیم شده است.

استفاده شده است و روایی پرسشنامه این تحقیق با نظر استاد شود از روایی سازه )سازگاری درونی و بیرونی( عاملی تاییدی( استفاده می
ید واقع شده است. یعنی محقق با رجوع به نظر متخصصان و اساتید از روایی ابزار اندازه گیری خود، در راهنما و خبرگان مورد تای

گیری نیز روشهای مختلف و متعددی بمنظور تعیین قابلیت اعتماد ابزار اندازهسنجش متغیرهای تحقیق اطمینان حاصل نموده است.

اعتماد به برچسب 
 انرژی

 درگیری
 شناختی

نگرش به برچسب 
 انرژی

 درگیری
 عاطفی

H1 

H3 H2 



 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

(. این روشی 1151گیری شود )کرونباخ،یب آلفای کرونباخ اندازهوجود دارد که یکی از آنها سنجش سازگاری درونی آن است که با ضر
و  6/2باشد اما مقادیر  2/2گیرد اگر چه حداقل مقدار قابل قبول برای این ضریب باید است که در اغلب تحقیقات مورد استفاده قرار می

 نیز قابل قبول و پذیرش است. 55/2حتی 
  ی متغیرهای تحقیقنباخ براومحاسبه ضریب آلفای کر  .9جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 
 متغیرها

 اعتماد 0.804

 درگیری،شناختی 0.843

 درگیری،عاطفی 0.766

 نگرش 0.786

 پژوهش مفهومی الگوی آزمون

 مرحله دارد؛ وجود مرحله دو جزئی مربعات لحداق رویکرد با ساختاری معادلات مدلسازی روش در پژوهش مفهومی الگوی تحلیل برای

 (.1918، رضازاده و داوری) پژوهش های فرضیه آزمودن دوم مرحله و(  ساختاری گیری، اندازه) مدل برازش بررسی اول

 گیری تحلیل عاملی تاییدی  اندازه مدل
دهد، عضویت کلیه عوامل دهد. در این نمودار نشان میمینشان را  تاییدی عاملی تحلیلایم مدل نمودارهایی که در سنجش زیر آورده

 تایید شده است.  هابررسی شده در این متغیر

 
 با استفاده از تحلیل عاملی گویه ها گیری مدل اندازه .9شکل 

 یی:رواو  ضرایب پایایی ترکیبی
 نتایج پایایی و روایی همگرا .1 جدول

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 
 متغیرها

 اعتماد 0.622 0.868

 درگیری،شناختی 0.570 0.886

 درگیری،عاطفی 0.582 0.846

 نگرش 0.609 0.862

 
 نتایج روایی واگرا .4 جدول

 نگرش درگیری،عاطفی درگیری،شناختی اعتماد متغیرها 

       0.789 اعتماد

     0.755 0.728 درگیری،شناختی



 12            1911، پاییز 4، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

   0.763 0.641 0.541 درگیری،عاطفی

 0.781 0.625 0.652 0.680 نگرش

 
مؤلفه در  کیکه  ردیپذیصورت م سیماتر لهیوسواگرا به ییروا یبررس ی( برا1141فورنل و لارکر ) دهیبه عق 4طبق مندرجات جدول 

ه )سؤالات( خودش داشته باشد تا بتوان گفت مؤلف یرهایمشاهده پذ نیرا در ب یشتریب کیو تفک زیتما دیها، بامؤلفه ریبا سا سهیمقا
 یهاعامل در رقابت با عامل کیکه تا چه حد  میسؤال هست نیبه ا ییواگرا به دنبال پاسخگو ییدارد. در روا ییالاواگرا ب ییمدنظر روا

درون  انسیمقدار از وار نیشتریب یکند؟ اگر عامل نییسؤالات را تب یامجموعه انسیوار تواندینامرتبط و محاسبه نشده م ،یخارج
واگرا است به عبارت  ییروا ینشان دهد، دارا یکمتر ینامرتبط همبستگ یهات را برآورد کند و در واقع، با عاملسؤالا یامجموعه

 رگر،ینژاد و ت یمطهر ،یباشد )طباطبائ گرید یهاآن مؤلفه با مؤلفه یاز حداکثر همبستگ شتریهمگرا هر مؤلفه ب ییجذر روا گر،ید
در روش فورنل و لارکر  یمناسب یواگرا ییمندرج نشان از روا عداد(؛ که ا1141و لارکر،  ( )فورنل4قطر جدول  ی( )اعداد رو1915

 .باشدیم
توان اند، میهمگی در بازه مربوطه قرار گرفته AVEبا توجه به اینکه اعداد آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )سازگاری درونی( و  -الف

 پژوهش را تایید کرد.مناسب بودن وضعیت پایایی و روایی همگرای مدل 
آورده شده است. همانطور (5و4ای به شرح جداول )های پژوهش جهت بررسی پایایی و روایی سازهضمنا  بار عاملی هریک از سنجه -ب

تیجه باشد، در نمی 4/2که در جداول ملاحظه گردید بارهای عاملی متغیرها با توجه به نتیجه که در بالا توضیح داده شد همگی بالا 
 نیز تایید کرد. های مدل پژوهش راای سنجهتوان پایایی و روایی سازهمی

 بررسی برازش مدل معادلات ساختاری 

 ضریب تعیین
یری و افزایش گاندازهباشد این معیار قابلیت کاهش خطاها در مدل یمیری متغیر برون زا بر متغیر درون زا تأثنشان از  ضریب تعیین
 عنوانبهرا  2٫62و  2٫99، 2٫11( سه مقدار 1114) 1شود. چینیمکنترل  PLSدر  صرفا را دارد که  هاشاخصسازه و واریانس بین 

 در حد قابل قبولی هستند. زادرونی رهایمتغکند که مقدار ضریب تعیین یممقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای شدت رابطه معرفی 
 ضریب  تعیین.3جدول 

 R Square R Square Adjusted متغیر 

 0.590 0.596 نگرش

 برازش کیفیتی مدل
نیز محاسبه شد، هدف این شاخص بررسی توانایی مدل ساختاری در پیش  کیفیت مدل ساختاری توسط شاخص قدرت پیش بینی

نون درون زا انعکاسی را پیش . که براساس این ملاک مدل باید نشانگرهای متغیرهای مکباشدیم 8بینی کردن به روش چشم پوشی
( و 1915)طباطبائی و جهانگرد،  اندشدهکه مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی  دهندیمبینی کند. مقادیر مثبت و بالای صفر نشان 

 گفت مدل ساختاری از کیفیت مناسبی برخوردار است. توانیم
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 Q² متغیر 

 0.346 نگرش

 بررسی فرضیات تحقیق 

 مدل تحقیق در حالت معناداری ضرایب مسیر اورده شده است که مبنای رد و تایید فرضیات می باشد. 9در شکل  
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 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 
  ساختاری در حالت آماره تی برای معناداری فرضیاتمدل  1شکل 

   فرض اصلی
 : H1ان تاثیر معناداری دارد.بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرس اعتماد 
 اصلی یهینتایج حاصل از فرض .2 جدول

 Original Sample  Standard Deviation T Statistics  P Values مسیر فرضیه 

 0.000 5.781 0.070 0.405 نگرش <-اعتماد 

 ای انرژی در لوازم خانگی امرسانبر نگرش به برچسب ه اعتمادضریب مسیر  بین متغیرهای  که دهدمی نشان ساختاری مدل بررسی
توان تایید می گردد پس می H1رد و   H0باشد لذامی ±16/1( که بیشتر از 58241بدست آمده ) t( است و با توجه به 425/2) برابر با

 .ی گردداز این رو فرضیه تایید م دارد، تأثیرامرسان  یدر لوازم خانگ یانرژ یاعتماد بر نگرش به برچسب هاکه  نتیجه گرفت

 فرضیات فرعی
: H2 .درگیری شناختی بر رابطه بین اعتماد بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان تاثیر تعدیلی معناداری دارد 
 3فرعی یهینتایج حاصل از فرض .8 جدول

 Original Sample  Standard Deviation T Statistics  P Values مسیر فرضیه 

Moderating Effect 1 -> 0.007 2.692 0.067 0.180 نگرش 

 بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان اعتمادضریب مسیر  بین متغیرهای  که دهدمی نشان ساختاری مدل بررسی
توان گردد پس مید میتایی H1رد و   H0باشد لذامی ±16/1( که بیشتر از 88618بدست آمده ) t( است و با توجه به 142/2) برابر با

 یمعنادار یلیتعد ریامرسان تاث یدر لوازم خانگ یانرژ یاعتماد بر نگرش به برچسب ها نیبر رابطه ب یشناخت یریدرگکه  نتیجه گرفت
 .از این رو فرضیه تایید می گردد ،دارد
H3 امرسان تاثیر تعدیلی معناداری دارد.: درگیری عاطفی بر رابطه بین اعتماد بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی 

 9فرعی یهینتایج حاصل از فرض .2 جدول
 Original Sample  Standard Deviation T Statistics  P Values مسیر فرضیه 

Moderating Effect 2 -> 0.004 2.898 0.068 0.197- نگرش 

 بر نگرش به برچسب های انرژی در لوازم خانگی امرسان اعتماد ضریب مسیر  بین متغیرهای که دهدمی نشان ساختاری مدل بررسی
توان گردد پس میتایید می H1رد و   H0باشد لذامی ±16/1( که بیشتر از 88414بدست آمده ) t( است و با توجه به -112/2) برابر با

 یمعنادار یلیتعد ریامرسان تاث یوازم خانگدر ل یانرژ یاعتماد بر نگرش به برچسب ها نیبر رابطه ب عاطفی یریدرگکه  نتیجه گرفت
 .از این رو فرضیه تایید می گردد ،دارد

 نتیجه گیری
سهم اصلی نظری این مطالعه بدیت صورت بود که نشان می دهیم تفاوت بین درگیری شناختی و عاطفی مهم است ، و درگیری را به 

، این ممکن است در BER ش به برچسب هایما این را نشان دادیم در زمینه اعتماد و نگر عنوان یک سازه تک بعدی مطرح نیست.
 نتایج ما نشان می دهد که مکانیسم های مختلفی در کار وجود دارد بسیاری از زمینه های دیگر نیز مرتبط باشد و ارزش بررسی دارد.



 43            1911، پاییز 4، شماره 1های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

د ، یعنی اشتیاق زیاد و وقتی اعتماد به اطلاعات زیاد است ، به نظر می رسد درگیری شناختی بالا تأثیر آن را در نگرشها افزایش می ده
درگیری زیاد منجر به نگرش های بسیار مثبت می شود ، در حالی که اعتماد کم و درگیری زیاد منجر به نگرش های بسیار منفی می 

 یبرا اعتماد همچنین باعث کاهش نگرش افراد می شود که درگیری شناختی آنها کم باشد ، اما این تأثیر بسیار کمتر است. شود.
در نگرش ها نسبت به  یکمتر ریهستند ، اعتماد تأث ادیعاطفه ز یافراد دارا یشود: وقت یمشاهده م یگرید ری، تأث یعاطف یریدرگ
 اعتماد که دارد وجود توافق این کلی طور براساس نتایج این مطالعه میتوان بیان نمود که به .داردعاطفه کم هستند ،  ریکه درگ یافراد
 برچسب خود توسط شده ارائه اطلاعات مطالعات، بیشتر در انرژی، های برچسب به اعتماد هدف. است مهم اطلاعات پردازش برای
 ها گواهینامه این توسط شده ارائه اطلاعات به اعتماد یا تمایل به مردم اعتماد را انرژی های برچسب به اعتماد آن، دنبال به و است

نامیده می شوند.   گروه های صادرکننده اصطلاح به کنند، می صادر را ب انرژیبرچس های ارزیابی که می شود. گروه هایی تعریف
 فروش تولیدکننده لوازم خانگی هنگام مثال، عنوان به. کنند انرژی استفاده برچسب از است ممکن مختلف دلایل به عمومی خدمات

 کلی طور به کاربردی های برنامه .است سیار جذب کنندهب تبلیغات در انرژی برچسب دادن نشان و دهند ارائه را انرژی برچسب باید خود
 صرفه اهداف به دستیابی به موظف کشورها انرژی وری بهره ملی اقدام برنامه طبق زیرا کنند، می تشویق را انرژی وری ارتقاء بهره

 هستند . انرژی در جویی
 نگرش. دهد قرار تأثیر تحت را انرژی وری بهره های برچسب به نسبت افراد اعتماد، نگرش باشیم داشته انتظار رسد می نظر به منطقی

 از ای درجه با انرژی، وریبهره های برچسب مانند موجودی ارزیابی با که شوند می تعریف روانشناختی گرایش یک عنوان به ها
 افکار بودن منفی یا مثبت چگونگی به انرژی وریبهره های برچسب به نگرش دیگر، عبارت به. شوند می بیان رضایت عدم یا رضایت

 به منجر شوند، می دیده معتبرتر که منابعی که شدند (، متوجه8214) روزنتال و دارد. اتکینسون اشاره آنها درباره مردم احساسات و
 . شوند می انرژی وری بهره های برچسب به مثبت نگرش
 تلاش به محصول درگیری. شود می تعریف وی ذاتی لایقع و هاارزش نیازها، اساس بر شخص شده ادراک رابطه عنوان به درگیری
 این با .شود می استفاده سبز و انرژی تبلیغات یا گذاری برچسب در اغلب و دارد اشاره اطلاعات پردازش یا گیری تصمیم هنگام ذهنی
 نوع روی بر ما داشت، خواهد تمشارک بسیار گیریتصمیم فرایند این در احتمالا  است، خرید مرحله در که هرکسی که آنجا از حال،

 یک است معتقد حد چه تا فرد که معناست این به مسئله در شدن درگیر. کنیممی تمرکز «موضوع مشارکت» مشارکت، از دیگری
 مصرف که است معنی بدان این ما، مطالعه در .دارد او زندگی برای توجهی قابل پیامدهای یا است برخوردار ذاتی اهمیت از موضوع

. نیستند درگیر با مشارکت کم، کنندگان مصرف که حالی در هستند، «انرژی وری بهره» موضوع درگیر بسیار بالا مشارکت با دگانکنن
 هایفعالیت بر شناختی درگیری .است عاطفی و شناختی مؤلفه یک دارای درگیری یعنی است، شده تشکیل مختلف بعد دو از درگیری
 که است معنی این به انرژی وری بهره در شناختی درگیری. کند می تأکید آلی ایده هایحالت به دستیابی و فرد اطلاعات پردازش
 نیاز اطلاعات این ارزیابی و پردازش برای شناختی تلاش میزان به و شود می پردازش شناختی نظر از موضوع این به مربوط اطلاعات

 وری بهره مثال، عنوان به) مثبت ارزیابی به منجر تواند می( شناختی تلاش زیادی مقدار مثال، عنوان به) بالا شناختی درگیری .دارد
 ارزش بی و نیست مهم نیست، نیاز مورد انرژی وری بهره مثال، عنوان به) منفی ارزیابی یا( است ارزشمند و مهم است، نیاز مورد انرژی
 و خو و خلق احساسات، همه توصیف برای و کند می تأکید فرد احساسات از برخی پیامدهای و احساسات بر عاطفی درگیری(. است

 های پاسخ متضمن عاطفی درگیری انرژی، وری بهره مورد در. شود می استفاده خاص محصول یک توسط شده برانگیخته احساسات
 و افتاده پا پیش یز،انگ هیجان غیر مثلا ) منفی یا( شود دیده انگیز هیجان و جذاب جالب، مثلا ) باشد مثبت تواندمی که است احساسی
 شود. منفی یا های مثبت ارزیابی به منجر نتیجه در و( باشد کننده خسته

 بررسی و کنندگانمصرف از مختلفی بخشهای گرفتن نظر در مطالعه، هدف به بسته که کند می (، استدلال1145) 1زایچکوفسکی
 ارزیابی بر عمدتا قبلی تحقیقات. باشد مفید است ممکن حساسی،ا یا شناختی نظر از یعنی هستند، متفاوت موضوع در آنها آیا اینکه

 نیز انرژی وری بهره حال، این با .است بوده متمرکز عاطفی ارزیابی نقش روی بر کمتر بسیار و انرژی وری بهره های برچسب شناختی
 احساس انرژی وری بهره ایده از است ممکن افراد از برخی مثال، عنوان به. کند ایجاد افراد در را احساسی های پاسخ است ممکن
 خسته» موضوع یک را آن و باشند علاقه بی انرژی وری بهره به نسبت است ممکن دیگران که حالی در کنند، اشتیاق یا هیجان
 بوضق کاهش راحتی، مثال عنوان به) انرژی مصرف در شده بهینه تأثیرات که نیست معنا بدان این یادداشت، یک در. بدانند «کننده
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 عاطفی و شناختی درگیری تعدیلی نقش با خانگی لوازم انرژی های برچسب به نگرش بر اعتماد تاثیر بررسی :عزیزی سنمح 

 لوازم خانگی امرسان( نمشتریا (

 

 هنگام است ممکن که کنیم می استدلال زایچکوفسکی، ما استدلال دنبال به. نیست آنها توجه مورد( خاص زندگی سبک یا انرژی
کند.  ایجاد متفاوتی کاملا  های پاسخ است ممکن زیرا باشد، مهم عاطفی یا شناختی درگیری بین تشخیص انرژی، های برچسب ارزیابی

 این امر را تایید نمود. همان طور که نتایج مطالعه
 به) اطلاعات تأثیرگذاری بر درگیری میزان که است معنی بدان این شود، می گرفته نظر در کننده تعدیل یک بعنوان غالبا  مشارکت
 این. ردگذا می تأثیر انرژی( هایبرچسب با مثال، عنوان به) ها نگرش تغییر میزان انرژی( بر های برچسب توسط شده ارائه مثال، عنوان

 قوی استدلال باشد، مورد این اگر. شودمی اطلاعات عمیق پردازش به منجر زیاد درگیری که است ایده این بر مبتنی معمولا  استدلال
 باشد، کم مشارکت وقتی حال، این با. باشند درگیر بسیار افراد که شود می ضعیف های بحث به نسبت تری مثبت های نگرش به منجر
 است این انرژی وری بهره در قوی شناختی درگیری مفهوم  .ندارد وجود نگرش در قوی و ضعیف های استدلال تغییر رد زیادی تفاوت

 برای مهمتری عامل اعتماد که کنیم می فرض ما. کنند می تلاش است موضوع این به مربوط که شناختی پردازش برای افراد که
 تلاش دارند اعتماد هاآن به انرژی( که برچسب) اطلاعات پردازش برای افراد اگر ییعن. هستند درگیر شناختی نظر از که است افرادی
 انرژی(، برچسب) اطلاعات به اعتماد عدم صورت در دیگر، طرف از .دهند می شکل را مثبتی بسیار هاینگرش احتمالا  کنند، زیادی
 و کم باشد، درگیری شناختی افراد اگر حال، این با. گیرد می شکل انرژی های برچسب به نسبت منفی بسیار های نگرش احتمالا 

 تأثیر اعتماد بنابراین و شود نمی تقویت شناختی روند با ها نگرش بر اعتماد تأثیر نکنند، پردازش عمیق را انرژی( برچسب) اطلاعات
 داشت. خواهد ها نگرش بر کمتری
 را فرض شود، می استفاده عمل ابتکار عنوان به اغلب تأثیر، از که هادیپیشن اساس بر بود. مورد انتظار درگیری عاطفی اثر دیگری برای
 شکل را خود نگرش تا کنند می استفاده میانبر یک عنوان به چیزی به نسبت خود عواطف و احساسات از افراد که گذارد می این بر

 بر به برچسب های مصرف انرژی مانع تاثیر اعتماد زیاد درگیری که داشتیم انتظار ما دهند، انجام آن اساس بر را گیری تصمیم و دهند
 شکل در افراد که معناست بدان این و آنهاست، بودن صرفه به مقرون و سریع شیوه های اکتشافی بارز ویژگیهای از .ها شود نگرش
 باشند، درگیر انرژی وری بهره عموضو با افراد اگر رو، این از. بگیرند نادیده را اطلاعات منابع سایر دارند تمایل خود هاینگرش گیری
 مانند دیگر عوامل و دهند شکل( باشد منفی یا مثبت تواند می که) موضوع به نسبت عواطف و احساسات درمورد را خود نگرش احتمالا 

 هاآن عواطف و اساتاحس درگیری عاطفی افراد کم باشد، اگر مقایسه، در حال، این با. بگیرند نادیده های انرژی رابه برچسب اعتماد آنها
 ما بنابراین،. داشت خواهد هانگرش بر بیشتری تأثیر احتمالا  ها برچسب به اعتماد بنابراین و گذارد، نمی تأثیر هاآن نگرش بر شدت به

 ژیانر های برچسب به نسبت افراد نگرش بر باشند، کم عواطف درگیر که صورتی انرژی در های برچسب به اعتماد که داریم انتظار
 فرضیههای یافتهبا توجه به و این نتیجه ای بود که در این مطالعه تایید شد چراکه اثر تعدیلی عاطفی منفی بود. .بگذارد بیشتری تأثیر
 وری بهره های برچسب به اعتماد اصلی دلیل منبع، از دهش درک ی به تولیدکنندگان و بازاریابان توصیه می شود که بداندد اعتباراصل

 کرد، اعتماد آن ها اطلاعات به توان می آیا اینکه و گروه یک تخصص به افراد اعتقاد میزان به شده ادراک منبع اعتبار. است انرژی
 و شوند می شناخته اعتماد قابل و الحص عنوان به که هستند ثالثی اشخاص معتبر اطلاعاتی منابع بعد، دو این ترکیب با .دارد اشاره

در نظر گیرند  انرژی های برچسب از منبع یک بودن اعتماد قابل و شده درک تخصص عنوان به را شده ادراک منبع اعتبار باید بنابراین
 تا بتوانند نگرش افراد را جهتدهی کنند. این اقدامات باید در پیش گرفته شود: 

 گواهینامه این توسط شده ارائه اطلاعات به اتکا به تمایل یا اعتماد به آنها اطمینان عنوان انرژی به های برچسب به افراد اعتماد بین-1
 تفاوت شود، می انرژی درک های برچسب از منبع اعتبار و تخصص عنوان به که ارژی های برچسب منبع درک قابل اعتبار و - ها

 توسط شده ارائه اطلاعات به احتمالا  مردم شوند، می شناخته معتبر که شود می ارائه منبعی توسط اطلاعات این وقتی. شوند قائل
 کنند  می اعتماد انرژی برچسب

 در. دهد قرار تأثیر تحت دیگر منابع از بیش را انرژی وری بهره های برچسب به اعتماد است ممکن منابع از برخی درک قابل اعتبار-8
است و نگرش  مهم ها برچسب این به اعتماد برای ویژه به ارزیابی در درگیر های طرف از دهش ادراک اعتبار های انرژی، برچسب مورد

 برچسب این به اعتماد احتمالا  شوند، دیده معتبر کنند می ارزیابی را انرژی وریبهره های برچسب که کسانی اگر. را جهتدهی می کند
 .بود و نگرش مثبت می شود خواهد بالا نیز

کردن  ریها با هدف درگ استیدر حال حاضر ، تمام سفرعی اول، به تولیدکنندگان و بازاریابان توصیه می شود  فرضیه تهیافبا توجه به 
اعتماد به  یکه وقت میارائه اطلاعات هستند. ما نشان داد یشود و همه آنها در درجه اول بر رو یانجام م یافراد در مصرف انرژ یشناخت
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که  یبا افراد ی، تعامل شناخت الح نیموثر است. با ا اریبس BER ینگرش به برچسب ها شیافزا ید ، براها وجود دار نامهیگواه نیا
بر  یبدان معناست که تمرکز قو نیشود. ا یم یمنف اریبس یعکس دارد و باعث نگرش ها جهیاعتماد ندارند، نت BER یبه برچسب ها

کم  اعتمادحال ، اگر  نیمهم است. با ا اریدهد بس شیرا افزا یشناخت یریدرگ قصد دارد یاستیکه س یخاطر به اطلاعات هنگام نانیاطم
کردن افراد در  ریدرگ یبرا یگرید یاحتمالا  معکوس خواهد بود، و ممکن است بدنبال راه ها یشدن افراد از نظر شناخت ریباشد ، درگ
 باشد. یمصرف انرژ

نندگان و بازاریابان ما پیشنهاد می کنیم  باتوجه به اثر کاهشی درگیری عاطفی بر تحقیق فرضیه فرعی دوم، به تولیدک نتایج به توجه با
گیرد و بنابراین اعتماد به عنوان روابط بین اعتماد و نگرش، در این حالت، عاطفه به عنوان یک فرایند ابتکاری مورد استفاده قرار می

به عبارت دیگر ، اگر افراد احساس می کنند  .شوددیده گرفته میعامل دیگری که ممکن است باعث ایجاد نگرش شود تا حدی خاص نا
نگرش آنها را به شدت تحت  BER به شدت درگیر تأثیر انرژی هستند، که می تواند مثبت یا منفی باشد، اعتماد آنها به برچسب های
بنابراین ، ما پیشنهاد می کنیم که  .تأثیر قرار نمی ده ، همانطور که احساس نمی کنند در اثربخشی انرژی به شدت درگیر هستند

هنگامی که از درگیری عاطفی به عنوان یک عامل ابتکاری استفاده می شود، تاثیر اعتماد سرکوب می شود موارد ذیل در نظر گرفته 
 شود:

 ریدرگ یعنیعات، در صورت کم بودن اعتماد به اطلا یکردن افراد در مصرف انرژ ریدرگ یرا برا نیگزیجا یاستراتژ کیما  جیتان-1
 شیدهد. افزا یعواطف ، احساسات و حالات آنها را هدف قرار م جهیدهد ، در نت یجذاب  ارائه م یدرخواست ها قیکردن افراد از طر
انجام شود، که شامل  یانرژ یمردم به اثربخش "علاقه"و  "جانیه" شیافزا یتواند با تلاش برا یم ریتصو نیدر ا یمشارکت عاطف

شوند و  یاستفاده م رییمربوط به تغ یها امیمعمولا  در پ ییها یاستراتژ نیچن. برچسب است یطراح "تیجذاب" جادیا یتلاش برا
  به کار روند. زین یممکن است در مورد اثر انرژ
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