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  ده چكي
 رفتار و تصميمات انساني بر اساس الگوي عقلانيت ها، در ادبيات بازاريابي و علوم انساني كلية كنش

هابرماس، نگرش و الگوي حاكم بر عقلانيت انساني تنها بعد  از ديدگاه. بنا گذاشته شده است
كاركردي و محاسبة سود و زيان را در برنمي گيرد بلكه عوامل فرهنگي و ارزشي نيز در فرايندهاي 

هابرماس از عقلانيت را در مورد  فرايند  ارد تا برداشتتحقيق حاضر سعي د. باشند عقلاني دخيل مي
هدف . تصميم گيري مصرف كننده در اينترنت در سطوح تحليل خرد و مياني به ارزيابي بگذارد

باشد و بدين منظور از دو روش كمي   مينهايي بازنمايي مدل تصميم گيري مصرف كننده در اينترنت
  .يق مدد گرفته شده استهاي تحق و كيفي و همچنين تطابق يافته

  
هابرماس، نظريه  عقلانيت، تصميم گيري مصرف كننده در اينترنت، :هاي كليدي واژه
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  مقدمه 
 بازاريابي، مبتني بر الگوي عقلانيت ةي موجود تصميم گيري مصرف كننده در عرص       ها  مدل

ن مفهـوم اسـت كـه مـصرف كننـده بـه منظـور تـامين              عقلانيت ابزاري بدي  . باشند  مي ابزاري
نيـل  ( نيازهاي خود به جمع آوري اطلاعات، محاسبه و انتخاب بهترين وسيله براي رفع نيـاز              

. آيـد   مـي  ، بـر   خـود  هم با قصد بهينه سازي وضعيت      بر حسب شرايط محيطي، آن    )  به هدف 
 ةننـده در رشـت    ي مختلـف تـصميم گيـري مـصرف ك         ها  اين الگوي عقلانيت مكرراً در مدل     

  . شود  ميبازاريابي ملاحظه
 را  "ارتبـاطي "برمـاس تئـوري عقلانيـت و كـنش          ها  در مقابل الگوي ابـزاري عقلانيـت،      

 ابـزاري   ةبرماس، عقلانيت يك بعدي نيـست و تنهـا در جنب ـ          ها بنابر نظر . مطرح ساخته است  
ن افـراد بـه     عقلانيت در واقع فرايندي است اجتماعي و متعامل كـه طـي آ            . شود خلاصه نمي 

در چنـين وضـعيتي،     . رسـند   مي گفتگو پرداخته و به لحاظ تبادل اطلاعات به اجماع و تفاهم          
نيل بـه   در جهت    ،حاصل گفتگو و تعامل با فروشنده     د  توان  مي تصميم عقلاني مصرف كننده   

 هـدف بـاز   -همچنـين، عقلانيـت صـرفاً بـه جهـان عــيني و محاسـبات وسـيله                . اجماع باشـد  
  .شود  ميرا نيز شاملطرفين گفتگو ي فردي و فرهنگي ها باورها و ارزشگردد، بلكه  نمي

برمـاس از عقلانيـت را در مـورد  فراينـد تـصميم      ها تحقيق حاضر بر آن است تا برداشت    
هـدف  . گيري مصرف كننده در اينترنت در سطوح تحليل خرد و مياني بـه تحليـل بگـذارد                

 اينترنت بر اساس نظر مصرف كنندگان نهايي بازنمايي مدل تصميم گيري مصرف كننده در
ي تحقيق ها باشد و بدين منظور از دو روش كمي و كيفي و همچنين تطابق يافته       مي اينترنتي  

در اين مقاله، پس از بررسي مباني نظري تحقيق، اهـداف و سـوالات               .مدد گرفته شده است   
رهـاي پژوهـشي بـه       و ابزا  ها  همچنين، در پي نظري اجمالي بر روش      . شود  مي پژوهش مطرح 

تطـابق همگـوني    "ي كمي و كيفي ارائه و با اسـتفاده از روش            ها  كار گرفته شده، نتايج يافته    
  .شود  مي نتيجه گيري بحث مطرح"ها يافته

  مباني نظري پژوهش
در كتـب درسـي     بيـشتر   ي تركيبي   ها  زه روش  امرو ،در مباحث تصميم گيري مصرف كننده     
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تصميم گيري مصرف كننـده     كند    مي  بيان ]5[   ترين آنها  دهعمگيرند كه     مي مورد اشاره قرار  
، انتخاب بهترين گزينه و ارزيابي نتايج       ها  گزينهشامل حس نياز، جستجوي راه حل، ارزيابي        

 تنها در صورتي كه نياز قابـل توجـه          كند،  مي دان احساس نوعي فق   د، فر ز نيا ةدر مرحل . است
در مرحلـه جـستجو، مـصرف       . يابـد   مـي   را  جستجو ة كافي براي آغاز مرحل    ة وي انگيز  ،باشد

كننــده ممكــن اســت بــه دنبــال اطلاعــات گــسترده يــا محــدود باشــد كــه بــه ســطح نيــاز،    
 ي محيطي، درگيري ذهني فرد و ديگر عوامل محدود كننده همچون بودجه و            ها  محدوديت

 ي خـويش هـا  در چـارچوب يافتـه  ، مصرف كننـده   بعددر مرحله   . كند  مي ، بستگي پيدا  زمان
  و ارزيـابي پـس از فـروش        پس بـه انتخـاب    كنـد و س ـ     مـي  ناتيوهاي مختلـف را ارزيـابي     آلتر
  .پردازد مي

 حاكي از اين است كـه علمـاي علـم بازاريـابي        گيري مروري بر ادبيات تصميم      در كل، 
اما اينكه عقلانيت در عمل بـه چـه فعـل و انفعلاتـي در               .  شناخته اند  "عقلاني"اين  فرايند را     

بـه عبـارت ديگـر    . له اي از ابهـام بـاقي مانـده اسـت    ها شود، در  مي دلذهن مصرف كننده مب   
ي بـه   هـا   گـذرد و اسـتنباط      مي  چه ذهن مصرف كننده  چندان روشن نيست كه در جعبه سياه        

  .گيرد  مي سياه صورتةي جعبها  و خروجيها عمل آمده بر اساس ورودي
خي عقلانيـت ايـن      اما براستي عقلانيت چيست؟ شايد عمده ترين نكتـه در تحـول تـاري             

 ةاز زمـان دكـارت و جمل ـ      . شـود   مـي   محـور محـسوب    -باشد، كه عقلانيت پديـده اي فـرد       
جمله تصميم   ي اجتماعي، من  ها   مبناي كنش  "فرد" ،)كنم، پس هستم    مي فكر(معروف وي   

موضع فردگرايانه و گرايش ابـزاري نـسبت بـه عقـل و عقلانيـت توسـط                 . گيري، بوده است  
در اين سبك از تفكر، فرد در مقـام         .  تشديد شد  بيستم و   نوزدهمرن  متفكرين و دانشمندان ق   

 وضـعيت خـود را بهينـه        كوشد كه با تحليل مناسب و منطقي از موضوع          مي  همواره "عامل"
د بتوان ادعا كرد كـه      شاي. گيري ابزار مناسب به اهداف خويش دست يابد       ا به كار  ساخته و ب  

بنـابر نظـر    . ]8 [باشـد   مـي  برمـاس ها  محور،-ت فرد يكي از بزرگترين منتقدين پارادايم عقلاني     
 سـود وزيـان خلاصـه    ة ابـزاري و محاسـب  ةوي، عقلانيت يـك بعـدي نيـست و تنهـا در جنب ـ        

او عقلانيت را عـلاوه بـر جوانـب ابـزاري و اسـتراتژيك آن، فراينـدي حاصـل از                    . شود  نمي
ين حالـت بايـستي     داند كه در بهتـر      مي "گفتگو"تعامل اجتماعي و تبادلات كلامي يا همان        

در چنـين حـالتي و از ايـن زاويـه           . توافق و اجماع بين طرفين گفتگو را در پـي داشـته باشـد             
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ذهني و  -محور، تك -نگرش، تصميم گيري به عنوان فرايندي عقلاني، در عوض اينكه فرد          
 بهينه ساز بوده باشد، به فرايند گفتگوي متعامل در فضاي فرهنگي و ارزشي مـشترك مبـدل            

هابرماس مانند پوپر فرض را بر ايـن         .گيرد  مي و بدين ترتيب بعدي وضعيتي به خود      شود   مي
  : كنيم  ميدهد كه ما در عين حال در سه جهان زندگي  ميقرار

    جهان خارجي امور و اشياء؛-1
  ، عواطف؛ ها   جهان دروني آراء، انديشه-2
ذهـاني تعيـين شـده       و هنجارهـايي كـه بـه شـيوه اي بـين الا             ها    جهان هنجاري ارزش    -3
  . ]7[است

باشـد كـه در       مـي  ي كلامي است مشتمل بر سه جهان فوق       ها  گفتگو كه متشكل از داعيه    
ادعـاي صـدق بـه       .يابـد   مـي  هاي كلامي تبلـور     صدق، حقيقت، و صحت داعيه    قالب مفاهيم   

ادعاي صحت به هنجارهـاي اجتمـاعي   . طابق بين ادعاهاي فرد و واقعيت بيروني اشاره دارد    ت
 مربوط است؛ و ادعاي حقيقي بـودن بـه انطبـاق بـين        گفتگو كنندگان ي مشترك   ها  زشو ار 

بـه عبـارت سـاده تـر، مـورد آخـر            . نيات واقعي گوينده و ادعاهاي كلامي وي بازمي گردد        
  . ]8[كند  مياشاره دارد كه نيات گوينده واقعاً همان چيزي باشد كه ادعا

  هدف و سوالات پژوهش
هابرماس، سه عامل كليدي فوق به توفيق گفتگو به مثابـه             از ديدگاه همانگونه كه اشاره شد،     

هدف اين تحقيق تحليـل رفتـار تـصميم گيـري           . كنند  مي تبلور عيني فرايند عقلانيت كمك    
بدين منظور در صـدد هـستيم       .  باشد  مي هابرماس  مصرف كننده در اينترنت از ديدگاه نظريه      

هابرماس را عاملي مـوثر در        محور اصلي نظريه   يا   "گفتگو" ،بدانيم كه آيا مصرف كنندگان    
هـاي گفتگـو از       داننـد و در چنـين صـورتي نظـر ايـشان در مـورد مولفـه                  مـي  تصميم گيـري  

توان بـر اسـاس نظريـه       سوال دوم پژوهش اين است كه چگونه مي        هابرماس چيست؟   نظرگاه
  مايي كرد؟هابرماس فرايند تصميم گيري مصرف كننده در اينترنت را بازن كنش ارتباطي

  روش شناسي پژوهش
با توجه به دو سوال فوق، تحقيق حاضر ناچار از اتخاذ روشي تركيبي است كـه دو رهيافـت           
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هـا يـا      در طراحي اين تحقيق، از شيوة تطابق همگـوني يافتـه          . گيرد  كمي و كيفي را در برمي     
مكـان تائيـد   هاي دو روش يكديگر را تكميل و در حد ا         شود تا يافته    مي مثلث سازي استفاده  

از آنجا كه موضوع تحقيق چگونگي بازنمايي مدل تصميم گيري خريدار اينترنتي در             . كنند
نكتـة  : باشد، دو نكته حائز اهميت كليدي اسـت         هابرماس مي   چارچوب نظريه كنش ارتباطي   

اول تائيد يا رد گفتگو به عنوان عنصري موثر در فراينـد تـصميم گيـري مـصرف كننـده در                     
كننـده بـر مبنـاي مفهـوم و           و بحث دوم بازنمايي مدل تصميم گيـري مـصرف         اينترنت است   

در تركيـب دو روش      .باشـد   مـي  هابرمـاس   عنصر گفتگو درچارچوب نظريه كـنش ارتبـاطي       
ابزار پرسشنامه، به عنوان ابزار اوليه روش كمي بـه          : كمي و كيفي از دو ابزار استفاده گرديد       

تاتيـد يـا رد گفتگـو بـه عنـوان عـاملي مـوثر در                 به سوال اول تحقيـق يعنـي         نمنظور پرداخت 
ها به منظـور      گيري؛ و گروه كانوني به عنوان ابزار روش كيفي نظريه برخاسته از داده              تصميم

  .هاي مرحلة قبل بازنمايي مدل تصميم گيري و كنترل يافته

  قلمروي تحقيق، جامعه مورد مطالعه و حجم نمونه
كه در كشور به اينترنت دسترسي دارنـد و خريـداران   جامعة مورد نظر تحقيق افرادي هستند     

بـدين ترتيـب قلمـروي    . نـاميم   مـي "كـاربران "شوند كه آنـان را    مي بالقوه اينترنتي محسوب  
طبـق آخـرين سرشـماري مراكـز جهـان و       . تحقيق جامعة كـاربران اينترنتـي در ايـران اسـت          
 2003ميست، در سـال وابسته به گروه اكونو براساس گزارش مجمع كسب وكار الكترونيك  

 مركـز   "همچنـين   .  نفر تخمين زده شـده اسـت       000/800/4تعداد كاربران اينترنتي در ايران      
 و بـا    همان رقـم فـوق    تعداد كاربران اينترنت در ايران را         2005 در فوريه   آمار اينترنت جهان  

 .]6["كردضريب نفوذ هفت درصد اعلام 
مورد نظر محاسبه گرديد و بـا در نظـر گـرفتن             ةبا استفاده از نرم افزار آماري حجم نمون       

روش نمونه گيري در     .تعيين شد )  درصد 7/3( نفر   700درصد حجم نمونه    95سطح اطمينان   
 پرسـشنامه توزيـع   900ي كمي، روش نمونه گيري تصادفي بود و بدين ترتيـب      ها  زمينه داده 

اين نرخ بـا    . نده شد درصد تكميل و بازگردا   50/ 2 مورد يا نرخ     468گرديد كه از اين شمار      
شود قابـل    مي درصد تخمين زده  26 تا     23 كه بين    ها  توجه به نرخ معمول بازگشت پرسشنامه     

  .]3[قبول بود
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پرسشنامه نه تنها به صورت فيزيكي تكثير و توزيع شد، بلكه به صـورت الكترونيـك بـر             
ي خبري و   ها  وهدرخواستي مبني بر تكميل پرسشنامه به گر       .روي پايگاه اينترنتي قرار گرفت    

 همچنـين گروههـاي     و  فهرست شدند     1  ياهو  ةي ايراني كه در پي جستجو در شبك       ها  انجمن
 نفـر عـضو     2000خبري شخصي كه به صورت تصادفي انتخاب شده بودند و جمعـاً حـدود               

 ارسال گرديد كه از اين تعداد افراد بر مبناي علاقـه حاضـر بـه مراجعـه بـه سـايت و          ،داشتند
 درصـد   7/12نرخ تكميل پرسشنامه الكترونيك برابر با       . ه الكترونيكي شدند  تكميل پرسشنام 

 نفــر بــود كــه كــل تعــداد 256تعــداد كــل پاســخ دهنــدگان اينترنتــي برابــر بــا . بــوده اســت
  . مورد رساند724ي تكميل شده را به ها پرسشنامه

ه گيـري   در بعد كيفي تحقيق، ابزار گروه كانوني مورد استفاده قرار گرفت و روش نمون             
در اين سبك از نمونه گيري گـزينش بخـشي از جامعـه بـر           . براي اين ابزار نظري بوده است     

يابـد كـه     مي و نمونه گيري تا زماني ادامه]1[گيرد   مي پايه داوري شخصي پژوهنده صورت    
  .تحقيق بنابر قضاوت پژوهشگر به اشباع برسد

 گـروه شـركت كننـده        نفر به شركت در گروه كانوني دعوت شدند و طيف سني           هفت
از لحـاظ  .  سال و تحـصيلات ايـشان نيـز از ليـسانس تـا دكتـري بـوده اسـت         55 سال الي    26

ي نـاهمگن و درعـين حـال افـرادي          ها  شخصيتي كوشش به عمل آمد تا افرادي با شخصيت        
عامل مـوثري كـه در      . كه نسبت به عقايد و نظرات ديدي انتقادي اتخاذ كنند، انتخاب شوند           

برماس آشنايي  ها  ةباشد اين است كه شركت كنندگان با نظري         مي ق قابل اشاره  كنار مورد فو  
هـاي    تحقيقاتي و مطالعاتي نداشته و عوامل صحت، صدق و حقيقت را به عنوان پيش شـرط               

  .شناختند  نمي)برماسها مطابق تعريف(اصلي برقراري گفتگوي موفق 

  ابزار پرسشنامه:  روش كمي
در طراحي پرسشنامه نقطـه     . مورد نياز از پرسشنامه استفاده شد     ي  ها  ظور گردآوري داده  به من 

 در خصوص اصول كلي تنظيم پرسـشنامه لحـاظ شـد و سـوالات بـه                 ]1[نظرات متخصصان   
به طور اجمـالي، عمـده تـرين        . پرسشنامه حاوي سه بخش بود     .صورت بسته طراحي گرديد   

                                                      
1. Yahoo 
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رندگان ضرورتي بـراي    هدف بخش اول تشخيص اين مهم بود كه آيا از ديدگاه تصميم گي            
 را جـزء  "گفتگـو "گفتگو با فروشنده در اينترنت وجود دارد، به عبارت ديگر آيا ايشان امر         

 نمايند يا خير؟   ميمفيدي از فرايند تصميم گيري تلقي
برمـاس مـورد    ها  ي گفتگـوي  ها   پرسش بود كه در اين بخش مولفه       26بخش دوم حاوي    

 عـواملي كـه بـه طـور مـشخص در       ر ساير موارد،  در كنا بدين ترتيب و    . سنجش قرار گرفت  
  :بخش دوم پرسشنامه مورد سنجش قرار گرفتند عبارتنداز

  صدق •
 صحت •
 حقيقت •

ســوالات در واقــع بــه بيــان . اختــصاص يافتــه بــودپــنج ســوال بــه بررســي متغيــر صــدق 
سنجند يا به عبارت      مي ي گفتگو كننده را با واقعيت     ها  نشانگرهايي پرداختند كه تطابق گفته    

 طيـف ليكـرت بـه سـنجش عامـل صـحت       ةپنج سوال، مجدداً بـر پاي ـ     .  وي را  داقتديگر ص 
 و درك   هـا   پرداختند كه اين سوالات ميـزان تطـابق اذهـان، توافـق، تفـاهم در مـورد ارزش                 

 ة حقيقـت بـر پاي ـ     ةشش سـوال اهميـت مولف ـ      .را مدنظر قرارمي داد   ) زبان مشترك (مشترك  
تطـابق بـين انگيـزه و بيـان، سـهولت در بيـان              قبيـل   شانگرهايي از   طيف پنج گانه ليكرت و ن     

  . را مورد سنجش قرار دادها  و همچنين صحت انگيزهها انگيزه
 تحـت بررسـي و   ةبخش سـوم پرسـشنامه نيـز بـه جمـع آوري اطلاعـات در مـورد نمون ـ              

  .خصوصيات فردي پاسخ دهندگان اختصاص داده شد

  اعتبار پرسشنامه
 گيري به مناسبت، درستي وصحت اشاره داشـته و انـواع   اعتبار يا روايي يك ابزار اندازه     

 در پرسشنامه اين پژوهش نيز از دو روش زير براي به دست آوردن اعتبار               ].4[مختلفي دارد   
  :مناسب استفاده گرديد

  :اعتبار صوري
 نفره ازمتخصصان داده شد و نظرات آنـان در ايـن            15سوالات بعد از تدوين به گروهي       

همچنــين در يــك مرحلــه مقــدماتي نيــز نظــرات برخــي  .  ملحــوظ شــدبــاره در پرســشنامه 
  .پاسخگويان دريافت ودر جهت اصلاح پرسشنامه از آن استفاده گرديد
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  پايايي پرسشنامه
  :براي به دست آوردن پايايي پرسشنامه اين پژوهش، نيز از دو روش زير استفاده شد

 طراحـي شـده بـر روي يـك     براي اين منظـور ابتـدا پرسـشنامه   :  روش بازآزمايي  -الف  
 نفــري و در فاصــله دوهفتــه بــه صــورت آزمايــشي اجــرا شــد و بعــد از ايــن امــر، 15گــروه 

 بود كه با توجـه بـه نـوع          70/0همبستگي اين دو مرحله محاسبه گرديد كه مقدار آن برابر با            
  ]. 4 [ از جهت آماري و روانسنجي رقم قابل قبولي استپژوهش،
روش ديگـري كـه بـراي       : نبـاخ وبه ضـريب آلفـاي كر      روش ثبات دروني و محاس ـ     -ب

نباخ بود كه وسنجش و برآورد پايايي پرسشنامه از آن استفاده شد محاسبه ضريب آلفاي كر       
ضريب .  بالغ گرديد7/0نتايج آن بر اساس عوامل اصلي و ميانگين عوامل سه گانه به حدود            

  )1 شماره نگاره (.ديد محاسبه گر84/0نباخ براي كل پرسشنامه برابر با وآلفاي كر
  

   نتايج محاسبه ضريب آلفا.1 نگاره
ميانگين كل   حقيقت  صحت  صدق  عوامل پرسشنامه 

  عوامل 
  /.69  /.71  /.66  /.70  نباخ وآلفاي كر

  ي كميها نتيجه گيري از يافته
از لحـاظ   . نمايـد   مـي  ي نمونـه ضـروري    هـا    نخست مروري بسيار اجمالي بر ويژگي      ةدر وهل 

بـه  . بوده انـد  » مرد« از آنان    % 67و حدود   » زن  « از گروه نمونه    % 33دود  توزيع جنسيت، ح  
از .  كل نمونه بودسوم يكاين ترتيب تعداد زنان در گروه نمونه تقريبا نصف تعداد مردان و 

حـدود  .  سال متغير بوده است    60 سال تا بالاي     20لحاظ سني، دامنه سني پاسخگويان از زير        
 سال قرار داشتند كه اين مساله با توجه        29 سال تا    20روه سني زير    نيمي از پاسخگويان در گ    

 كننـد، طبيعـي    مـي به ماهيت موضوع و اينكه قشر جوان تر قاعدتاً در ارتباط با اينترنـت كـار   
باشد به اين صورت كه جامعه استفاده كنندگان از اينترنت و خريد اينترنتي عمدتا در دو                 مي

از لحـاظ تحـصيلات،     . قـرار دارنـد   %) 33( سال   39 تا   30 و   %)49( سال   29 تا   20گروه سني   
داراي تحصيلات كارشناسي و كارشناسـي ارشـد        % 80بخش اعظم پاسخ دهندگان يا تقريباً       

ي ارائه شده در پرسـشنامه،      ها  در خصوص سطح كاربري از اينترنت، از ميان گزينه        . بوده اند 
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را انتخـاب و    » ه اي و تحـصيلي    كاربردهـاي حرف ـ  «از پاسـخگويان گـروه نمونـه        % 50حدود  
از پاسخگويان گروه نمونه بـسيار بـه   % 2مابقي ، موارد ديگر را علامت زده اند و تنها حدود           

از پاسـخ دهنـدگان بـه نحـوي در          % 98به عبارت ديگـر،     . كرده اند   مي ندرت با اينترنت كار   
ظـر خريـدار    ي اينترنـت از ن    هـا   در خـصوص اولويـت كـاربري      . ارتباط با اينترنـت بـوده انـد       

  ارائـه  2شـماره    نگـاره يي در اختيـار پاسـخ دهنـدگان قـرار داده شـد كـه در قالـب                   ها  گزينه
  : گردد مي
  

   فراواني پاسخگويان از جهت اولويت كاربري اينترنت.2 نگاره

  فراواني درصدي تراكمي  فراواني درصدي  فراواني  اولويت كاربري اينترنت در خريد

  4/30  4/30  220  بي پاسخ

  1/81  7/50  367  فت اطلاعات محصولدريا

 9/85  8/4  35  مقايسه قيمت محصول

 1/88 2/2  16  مقايسه مشخصات محصول

 4/96  3/8  60  خريد

 3/98  9/1  14  سفارش محصول

 8/98  /.4  3  خدمات پس از فروش

  گفتگو با ديگر مشتريان  در مورد

  كيفيت و مشخصات محصول

1  1./  9/98 

  گفتگو با فروشنده در مورد

  كيفيت و مشخصات محصول

8  1/1  100 

   100  724  جمع كل

  
 يـا محـور اصـلي       "گفتگو"كه آيا مصرف كنندگان     در پاسخ به سوال اول تحقيق يعني اين       

دانند و در چنين صورتي نظر ايشان در مورد           مي را عاملي موثر در تصميم گيري     برماس  ها  ظريهن
صد از پاسخگويان اين ضرورت را مورد        در 92 برماس چيست؟ ها  ي گفتگو از نظرگاه   ها  مولفه
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توان گفتگو را به عنوان جزئي از عوامل تـسهيل كننـده              مي به عبارت ديگر  . تائيد قرار دادند  
در نتيجه طرح گفتگـو  . تصميم گيري از ديدگاه پاسخ دهندگان اين پژوهش در نظر گرفت     
چنـين شـايان ذكـر      هم. به عنوان عنصر تصميم گيري به احتمال بسيار بـالا موضـوعيت دارد            

  صـرفاً بـا كـاربرد خاصـي در نظـر گرفتـه             "گفتگـو "است كه مطابق مندرجات پرسـشنامه،       
شود و طيفي از موضوعات مثل قيمت، تحويل، خـدمات پـس از فـروش و مشخـصات                   نمي

 پوشـشي اسـت كـه       ةخدمت را در برمي گيرد؛ همـين امـر خـود حـاكي از گـستر               /محصول
  . باشدتواند داشته  ميگفتگو با فروشنده

برمـاس يعنـي صـدق، صـحت، و         ها  در بررسي اهميت عوامل اصلي گفتگـو از ديـدگاه           
ي انحـراف   هـا   ضـمنا بـا نگـاهي بـه انـدازه         . درصـد موافقـت وجـود دارد      80حقيقت حـدود    

 نـسبتا  هـا   و انحراف معيارهاي به دست آمـده نيـز مـشخص شـد كـه ايـن انـدازه                ها  استاندارد
 تجانس و نزديكي نظرات پاسخگويان به يكـديگر         كوچك بوده و اين موضوع نشان دهنده      

  . )3 نگاره(اند  است كه كلاً اهميت اين متغيرها را مورد تائيد قرار داده
  

 ي آمار توصيفي در عوامل اصلي پرسشنامه ها  شاخص.3 نگاره
  ي آماري  ها شاخص  عامل صدق   عامل صحت  عامل حقيقت ميانگين كل عوامل 

  يانس وار  40/0  34/0  36/0 37/0
  ميانگين  11/4  98/3  02/4 04/4
  ميانه  20/4  4 4 10/4
  مد يا نما  4 4 33/4 11/4
  انحراف استاندارد   /.63 /.58 /.60 /.60

  
ميانه برابر ) عامل صدق، صحت، حقيقت(هابرماس     عامل اصلي مدل   3همچنين در مورد    

 را بـه    "اهميت زيـاد  " يا   4درصد از پاسخگويان نمراتي بالاتر از       50 است يعني    10/4با عدد   
لازم به ذكر اسـت كـه در ايـن پـژوهش در ابتـدا آزمـون فرضـيه يـا                     . آن تخصيص داده اند   

 به عنوان "گفتگو"عمده ترين موضوع بررسي ضرورت .  استاستنباط خاصي مد نظر نبوده
هابرمـاس در چـارچوب      يك عامل موثر در تصميم گيري و به تبع آن عوامل سه گانة اصلي             

هـاي كيفـي      اما در طول پژوهش و بر اساس يافتـه        . هابرماس بوده است    تئوري كنش ارتباطي  
 يـد و بازاريـابي    هـاي خر    مشخص شد كـه در چـارچوب موضـوع پـژوهش فـوق در حـوزه               
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هـايي را در رابطـه بـا موضـوع پـژوهش بـا                ها را صورت داد و فـرض        توان برخي استنباط   مي
 :هاي كمي به شرح زير آزمون نمود استفاده از داده

  . بين عوامل سه گانه تصميم گيري خريد رابطه معناداري وجود دارد:استنباط اول
ز عوامل بنيادي و به هـم وابـسته          ا "صدق و صحت و حقيقت    "هابرماس عوامل     در نظريه 
بنابراين پژوهشگر با استنباط فـوق بـه سـنجش معنـاداري ايـن رابطـه                . شوند  مي پايه اي تلقي  

گردد كه كليـه عوامـل بـا يكـديگر داراي       مي مشخص4شماره  نگارهبا نگاهي به    . پرداخت
  .تاطمينان معنا دار اس% 99همبستگي نسبتا بالايي بوده و اين روابط در سطح 

  
   رابطه بين عوامل تصميم گيري.4 نگاره

 عامل حقيقت عامل صحت عامل صدق عوامل اصلي مدل  
 /.65 /.58  عامل صدق 
 /.66   عامل صحت 

  
 بين زنان و مردان در عوامل سـه گانـه تـصميم گيـري تفـاوت معنـاداري                   :استنباط دوم   

  .وجود دارد
 يـو مـن ويتنـي بـراي مقايـسه دو گـروه              براي آزمون اين استنباط از آزمون ناپارامتريك      

دهد كه از اين جهـت بـين پاسـخگويان        مي  مربوطه نشان  نگاره نتايج   .مستقل استفاده گرديد  
  ) .α < 05/0(دو گروه تفاوت معناداري وجود ندارد 

  
  گانه تصميم گيري   تفاوت بين مردان و زنان در عوامل پنج.5 نگاره

 عامل حقيقت عامل صحت  عامل صدق 
Z 24./- 27./- 15./- 
α 81./ 78./ 87./ 

 
داننـد و  كـساني     مـي  بين كساني كه عامل گفتگو را براي خريد ضـروري         :استنباط سوم 

دانند در عوامل سه گانه تصميم گيري تفـاوت معنـاداري وجـود         نمي كه اين امر را ضروري    
  .دارد
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 دانند ادي كه گفتگو را ضروري نميدانند و افر  مي تفاوت بين افرادي كه گفتگو را ضروري.6 نگاره
 عامل حقيقت عامل صحت  عامل صدق 
Z 17/3- 20/3- 57/3- 
α 001/0 001/0 000/0 

 
دهد كه بين پاسـخگويان از جهـت ضـرورت گفتگـو          مي  ، نتايج نشان   نگارهبا نگاهي به    

 ). α > 05/0(تفاوت معنادار وجود دارد 
حـصيلي متفـاوت در عوامـل سـه گانـه تـصميم              بين افراد داراي مقاطع ت     :استنباط چهارم 

 .گيري تفاوت معناداري وجود دارد
ــيس جهــت ســنجش      ــون ناپارمتريــك كروســكال وال ــن فرضــيه آزم ــون اي ــراي آزم ب

دهـد كـه در هـيچ         مـي   مربوطه نـشان   نگارهنتايج  . هاي چند گروه مستقل استفاده شد       تفاوت
اوت معنـاداري وجـود نـدارد       يك از عوامل سه گانه بين پاسخگويان از جهت تحـصيلي تف ـ           

)05/0 > α (               به عبارت ديگر سطح تحصيلي متفاوت ، به تفاوت نمرات درعوامل سـه گانـه
  . انجامد  نميپرسشنامه

  
 هاي تحصيلي مختلف  تفاوت بين گروه.7 نگاره

 عامل حقيقت عامل صحت  عامل صدق 
df 4 4 4 
α 85./ 88./ 87./ 

 
هاي متفاوتي از اينترنت دارند در عوامل سه گانـه            بريبين افرادي كه كار    :استنباط پنجم 

  .تصميم گيري تفاوت معناداري وجود دارد
براي آزمون اين فرضيه نيـز از آزمـون ناپارمتريـك كروسـكال والـيس جهـت سـنجش                

  .هاي چند گروه مستقل استفاده شد تفاوت
  

  هاي مختلف كاربري  تفاوت بين گروه.8 نگاره
 مل حقيقتعا عامل صحت  عامل صدق 
df 3 3 3 
α 42./ 31./ 45./ 
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هاي متفاوتي از اينترنت داشته اند تفـاوت          ، بين افرادي كه كاربري    8 شماره   نگارهمطابق  
هـا    كننـد نيـز تفـاوت       مي معناداري وجود ندارد حتي بين آن كساني كه كمتر با اينترنت كار           

  ). α < 05/0(معنادار نيست 
هاي مرتبط با خريد اينترنتي انجام داده و آنهـايي   ليت بين كساني كه فعا:استنباط ششم 

  . كه انجام نداده اند تفاوت معناداري در بين عوامل سه گانه وجود دارد
براي آزمون اين فرضيه از آزمون ناپارامتريـك يـو مـن ويتنـي بـراي مقايـسه دو گـروه                     

ز بين پاسخگويان دو    دهد كه از اين جهت ني       مي  زير نشان  نگارهمستقل استفاده گرديد نتايج     
  ). α < 05/0(گروه تفاوت معناداري وجود ندارد

  
   تفاوت بين افرادي كه خريد اينترنتي كرده اند و افرادي كه خريد اينترنتي انجام نداده اند.9 نگاره

 عامل حقيقت عامل صحت  عامل صدق 
Z 09./- 84./- 50./- 
α 92./ 40./ 61./ 

  
پرسشنامه را به صورت اينترنتي پاسخ داده اند و آنهايي كـه بـه               بين كساني كه     :استنباط هفتم 

 . صورت كاغذي به پرسشنامه جواب داده اند ، تفاوت معناداري در بين عوامل سه گانه وجود دارد
براي آزمون اين فرضيه از آزمون ناپارامتريـك يـو مـن ويتنـي بـراي مقايـسه دو گـروه مـستقل           

  .استفاده گرديد
  
 بين فرادي كه پرسشنامه كاغذي را پر كرده اند و افرادي كه پرسشنامه را در سايت  تفاوت.10 نگاره

  اينترنتي تكميل نمودند
 عامل فهم پذيري عامل حقيقت عامل صحت  عامل صدق 
Z 70/1- 77./- 08/1.- 11/1- 
α 08./ 43./ 28./ 26./ 

 
 با دو شـكل متفـاوت   دهد كه از اين جهت نيز بين پاسخگويان  مي  فوق نشان  نگارهنتايج  

  ).α < 05/0(پاسخگويي تفاوت معناداري وجود ندارد 
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  ها نظريه برخاسته از داده: روش كيفي
در مورد بازنمـايي مـدل تـصميم گيـري         در بعد كيفي تحقيق و به منظور پاسخ به سوال دوم            

 .هـا مـورد اسـتفاده قـرار گرفـت           ، راهبـرد نظريـه برخاسـته از داده        مصرف كننده در اينترنت   
ها هستند    اول خود داده  . ها با سه جزء سروكار دارد       تحقيقات كيفي و نظريه برخاسته از داده      

هـاي بـاز، مـشاهدات، و      به طور مثال مصاحبه .كه ممكن است از منابع مختلف حاصل شوند       
دوم فراينـدهايي هـستند كـه طـي آن          . ابزار مورد استفاده در اين تحقيق يعني گروه كـانوني         

اين فرايندها قاعدتاً شامل مفهوم سـازي، تقليـل         . كند  مي را تفسير يا ساماندهي   ها    محقق داده 
بايـد ايـن      مي باشند و سپس    مي آنها ها بر اساس خواص و ابعاد       مقوله/داده و توسعة مفاهيم   

مراحل مفهوم پردازي، مقوله سـازي، تقليـل و ربـط         . ها به يكديگر مرتبط شوند      مقوله
عمده ترين مرحله در فرايند مفهوم پردازي و ايجـاد         . ندنام  مي را اصطلاحاً كدگذاري  

باشد كه طي آن مفهوم محـوري         مي ارتباطات بين مفاهيم مرحلة كد گذاري محوري      
بازرگـان مراحـل زيـر را در        ]. 13[شود    مي تعيين و ارتباط ساير مفاهيم با آن مشخص       

  ]:2[نمايند   ميها ترسيم نظرية برخاسته از داده
 )ها دسته بندي و تشكيل مقوله( ها و كد گذاري باز  ري دادهگردآو) 1مرحله 
انتخاب يك مقوله از كد  گـذاري بـاز بـه عنـوان              ( كد گذاري محوري  ) 2مرحله  

  )ها با آن  و مرتبط كردن ساير مقولهمحوريمقوله 
 هـايي كـه از پديـده اصـلي حاصـل            هـا يـا تعامـل       عمـل (تعيين راهبردها   ) 3مرحله  

  )شود مي
  ) دهد  ميها را تحت تاثير قرار شرايط ويژه اي كه راهبرد(يين زمينه تع) 4مرحله 
شرايط عمـومي محيطـي كـه را هبردهـا را           (تشخيص شرايط واسطه اي     ) 5مرحله  

  )دهد  ميتحت تاثير قرار
  )شوند  ميها پديدار نتايجي كه در اثر راهبرد(پيامدها) 6مرحله 
  هاي كيفي نتيجه گيري از يافته) 7مرحله 

عد كيفي پژوهش حاضر از ابزار گروه كانوني با حضور هفت شركت كننـده              در ب 
هاي حاصل از مباحثات گروه كانوني، و         بعد از گرد آوري داده    . استفاده به عمل آمد   
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هـاي كيفـي حـاكي از تائيـد اصـل گفتگـو               مراحل تفصيلي كد گذاري، تحليل يافتـه      
رهاي سه مقولة صـداقت،     همچنين متغي . توسط شركت كنندگان در گروه كانوني بود      

هـاي سـه گانـة صـدق، صـحت و حقيقـت               فرهنگ و انگيزه شناسايي شد كه با مولفه       
همانگونه كـه قـبلاً عنـوان شـد روش مـورد            . هابرماس ظاهراً تناظر داشتند     مورد اشارة 

 بـوده اسـت؛ بـا ايـن         "ها  نظريه برخاسته از داده   "هاي كيفي     استفاده جهت تحليل داده   
اي جديـد كـه بازنمـايي مـدل تـصميم گيـري               ق نه ايجـاد نظريـه     حال هدف اين تحقي   

مصرف كننده در اينترنت بوده است و به همـين لحـاظ نقطـة كفايـت تطـابق مفـاهيم                    
همچنين بـا اسـتفاده از      . هابرماس تشخيص داده شد     ها با عوامل سه گانة      حاصله از داده  

كـانوني حاصـل    هاي جديدي كه از مباحث شركت كنندگان در گروه            مقوله/مفاهيم
شد، مدل تصميم گيري مصرف كننـده در اينترنـت بـر اسـاس مـدل مفهـومي نظريـة                    

هـا بازنمـايي گرديـد و جهـت تائيـد بـه شـركت كننـدگان در گـروه                      برخاسته از داده  
بعد از بحـث و تحليـل در مـورد محتـوا و سـه بـار بـازنگري، مـدل                     . كانوني ارائه شد  

  : ارائه گرديد1پارادايمي نهايي به شرح نمودار شماره 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  كننده در اينترنت گيري مصرف  مدل پاراديمي فرآيند تصميم.1نمودار 
  

 نياز:شرايط علي
  فقدان اعتماد-
  لاعاتط فقدان ا-
  فقدان تخصص-
   فقدان عزم-
 فقدان اعتماد به نفس-
  

:محور
 گفتگو

 زيست جهان:نهيزم
جهان مجازي/  اينترنت-

 :ط واسطه اييشرا
   اعتماد-
  )صدق(  صداقت -
  )صحت( فرهنگ -
  )حقيقت(  آنگيزه -

 گفتگوي هدفمند: دهاراهبر
   گفتگو براي ايجاد اعتماد-
   گفتگو براي كسب اطلاعات-
   گفتگو براي كسب مشاوره-
   گفتگو براي اخذ تصميم-
 گفتگو معطوف به افزايش اعتمـاد بـه-

  نفس

  :دهامياپ
 تصميم/تفاهم
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شـود يعنـي بازنمـايي مـدل          مـي   در پاسخ به سوال دوم اين تحقيق ارائـه         1شماره  نمودار  
در اين نمودار شرايط . هابرماس تصميم گيري مصرف كننده در اينترنت در چارچوب نظريه 

بين خريدار وفروشنده ممكن است فقدان اعتماد، اطلاعات، فقدان تخـصص           علي گفتگوي   
و يا فقدان عزم و يا اعتماد به نفس خريدار در مرحلة پس از خريد باشد كه به گفتگو منجر                    

به عبارت ديگر و به طور مثال، براي حل فقدان          . شود  مي شده و به راهبردهاي متناظر ترجمه     
همـين امـر در مـورد فقـدان         .  سازي صورت خواهـد گرفـت      اعتماد، گفتگو با هدف اعتماد    

به طور مثال در مورد فقدان اعتمـاد بـه         . اطلاعات، تخصص، و يا فقدان عزم نيز صادق است        
 گفتگو ممكن است بدين منظور صورت گيـرد كـه خريـدار نـسبت بـه                 ،نفس پس از خريد   

يط واسـط   در عـين حـال ايـن شـرا        . درستي تصميم خويش احـساس اعتمـاد بـه نفـس كنـد            
توانند بـه سـمت تفـاهم در بـستر            مي صداقت، فرهنگ، انگيزه و اعتماد هستند كه گفتگو را        

در خصوص نيل به تصميم، قابل ذكر است كه در مدل سـنتي، تـصميم                .اينترنت سوق دهند  
 و بـا هـدف بـه    1ذهني-شود كه خريدار به صورت تك  ميكنشي عقلايي و فردي محسوب 

 و يـا اجمـاع نقطـه ايـست          "تفاهم"حال آنكه   ]. 11[آيد    مي نايلحداكثر رساندن سود بدان     
كنـد وحالـت تعـاملي،        مـي  هابرماس آن را به عنوان مقصد فرايند عقلاني گفتگو قلمـداد            كه

هابرمـاس بايـد تغييـري در     بدين لحاظ در صورت اتخاذ مـدل      .  دارد 2تكاملي و بين الاذهاني   
در ايـن چـارچوب، تـصميم       . ه عمل آورد  پارادايم ونگرش موجود نسبت به تصميم گيري ب       

 گيري ديگر يك فرايند محدود به فرد نيست بلكه ابعاد پيچيده تعاملي و اجتمـاعي بـه خـود              
 "تفـاهم و اجمـاع    " منفرد خريدار مد نظر نيست، بلكـه         "تصميم"گيرد كه طي آن صرفاً       مي

نجامد اما حاصـل  بين خريدار و فروشنده مطرح است كه ممكن است به خريد بيانجامد يا نيا     
آن رابطة مبتني بر اعتماد و بلندمدت بين خريدار و فروشنده خواهـد بـود كـه ضـرورت آن                   

  . ]9[هم اكنون در بسياري از منابع جديد بازاريابي نيز مورد تاكيد قرار گرفته است 

  هاي كمي و كيفي  تطابق همگوني يافته: گيري نتيجه
 فــي از زوايــايي تطــابق داشــته و در تائيــدهــاي دو روش كمــي و كي در ســطح روش، يافتــه

                                                      
1. Monological 
2. Intersubjective 
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 بـه  "گفتگـو "در هـر دو گـروه نتـايج،         . باشند و از زوايايي ديگر مكمل يكديگر هـستند         مي
درصـد  92همانگونه كه اشاره شد، از لحاظ آمـاري         . عنوان اصل و ضرورت مورد تائيد بود      

در گروه كانوني نيز  نفر پاسخ دهنده به پرسشنامه بر ضرورت گفتگو تاكيد داشتند و 724از 
همچنـين در هـر   .  بودن گفتگو اشاره نمودنـد  "اصل"شركت كنندگان در اظهارات خود به       

 به عنوان متغيرهاي زير بنايي يا تسهيل "حقيقت" و "صدق" "صحت،"هاي   دو روش مولفه  
در مقابل، در گروه كـانوني نيـز شـركت كننـدگان بـا              . كنندة گفتگو مورد تائيد واقع شدند     

هـاي    يافته. به مفاهيم متناظر با اين مفاهيم به طور جداگانه بر اهميت آنها تاكيد داشتند             اشاره  
كمي حاكي از آن بود كه در خصوص عوامل سه گانه پاسخ دهندگان توقعات يكـساني از                 

به طور مثـال، ايـشان وزن بيـشتري را بـراي اهميـت صـداقت و              . خريدار و فروشنده نداشتند   
هاي گـروه كـانوني نيـز         اين شكاف در داده   . ئل بودند تا نزد خريدار    حقيقت نزد فروشنده قا   

. كنند  ميهاي كمي و كيفي اعتماد را به عنوان عاملي مهم تلقي همچنين يافته. انعكاس يافت 
هابرمـاس    در مدل پاردايمي حاصل از مباحث گروه كانوني عامل اعتماد در كنار سـه عامـل               

انگين اين متغير برابر با چهار بود كه بيانگر اهميت زيادي           گيرد و در پرسشنامه نيز مي       مي قرار
  . است كه پاسخگويان به عامل اعتماد تخصيص دادند

  پيشنهادات
اگرچه تحقيق حاضر برخي از سـوالات را پاسـخ داد امـا بـسياري ديگـر از سـوالات را نيـز                       

ق مـا بـين     هـاي يـك گفتگـوي موف ـ        به طور مثال، تحقيق در مورد اينكه مولفـه        . مطرح نمود 
تـوان    مـي  همچنين بايد ديد كه آيا    . تواند باشد، قابل بررسي است      مي خريدار و فروشنده چه   

هـاي    عوامل تشكيل دهندة صحت، صدق و حقيقت در اينترنت را تعريف كـرد و بـه مولفـه                 
هـا را در      توان اين مولفـه     مي در صورت موفقيت در اين امر، آيا      . اين متغيرها نيز دست يافت    

ها الگـوريتم   هاي اينترنتي پيش بيني و پياده سازي كرد؟ به عبارت ديگر آيا اين مولفه            پايگاه
از جانب ديگر شكاف در توقعات پاسخ دهندگان نسبت به اهميت رعايت اصول و     پذيرند؟
چرا پاسخ دهنـدگان بيـشتر      . هابرماس توسط خريدار و فروشنده قابل بررسي است         معيارهاي

 صحت و حقيقت  توسط فروشندگان رعايت شود تا خودشان؟           تمايل داشتند اصول صدق،   
گيرد، خود موضوعي قابل بررسـي بـراي مطالعـات            اينكه اين شكاف چه ابعادي را در برمي       
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اينكـه ايـن    . در گروه كانوني بحث اعتماد به عنوان عاملي جديد مطرح شـد           . باشد  مي بعدي
كنـد در تحقيقـات بعـدي قابـل پـي            ي م هابرماس پيدا   عامل چه ارتباطي با متغيرهاي سه گانه      

در عين حال، نمونه مورد بررسي در اين تحقيق كاربران و مصرف كنندگان . باشد  ميگيري
بايد ديد كه آيا نظرات ديگر كاربران در ساير كـشورها نزديـك             . اينترنتي در ايران بوده اند    

م گيـري سـنتي و      هابرمـاس تـصمي     اگرچـه نظريـة    .باشد يـا خيـر      مي هاي اين پژوهش    به يافته 
داند، اما نظـر بـه اينكـه ابعـاد       مياستراتژيك را نيز در بر دارد و آن را يكي از ابعاد عقلانيت 

شـود ايـن نظريـه مباحـث ارزشـي، اخلاقـي و شـناخت                 مـي  اخلاقي و اجتماعي را نيز شامل     
فلسفي جديدي را نسبت به موضوع تصميم گيري ارائه داده و از ساده سازي بـيش                / شناسي

اين امر اگر چه ممكن است درك موضوع        . نمايد  مي  حد فرايند تصميم گيري جلوگيري     از
در پايـان اينكـه، ادبيـات بازاريـابي در           .نمايد  مي تر  را پيچيده سازد، ليكن به واقعيت نزديك      

؛ در عين ]10[ مملو از توجه به محوريت مشتري بوده است    2000 و   1990هاي    هاي دهه   سال
 در آغاز اين مقاله اشاره شـد، علـي رغـم ايـن محوريـت، علمـاي علـم           حال و همانگونه كه   

شايد ]. 14[بازاريابي در مورد ناشناخته ماندن فرايند ذهني مصرف كنندگان هشدار داده اند             
. هاي موجـود در درك فراينـدهاي ذهنـي مـشتريان باشـد              اين تناقض بيانگر ناتواني پارادايم    

ال را مطرح نمـود كـه آيـا مـشتري محـوري بـا اتخـاذ        پس شايد بتوان با جرات تمام اين سو 
توان به مـشتري خـدمت كـرد و وي را صـرفاً               مي پارادايم ابزاري امكان پذير است؟ چگونه     

ابزاري در جهت نيل به اهداف تجاري قلمداد كرد؟ چنين برداشت و رفتاري زمـاني امكـان              
باشـند كـه خـود را بـي         گران بـدون اراده اي        شد كه مشتري و مصرف كننده كنش        پذير مي 

حـال آنكـه كـل مباحـث        . ها و اهداف فروشندنگان قـرار دهنـد         چون چرا در اختيار خواسته    
ها را بـه عنـوان        توان انسان   هابرماس بر اين باور استوار است كه نمي         مطروحه از زاوية نگرش   

ش هـا در شـرايط تعامـل و كـن           انسان. ]12 [پارامترهاي منفعل و ثابت محيطي در نظر گرفت       
برند؛ پس شايد پارادايم گفتگو و كنش متقابل بتواند چارچوبي براي             متقابل مداوم به سرمي   

تعامل بهتر با ذهن مشتري و به تبع آن، نيل به رابطه اي بلند مدت و مبتني بر اعتماد براي هر                      
  ]. 13[دو طرف، يعني هم خريدار و هم فروشنده ارائه دهد 
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