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 چكيده 

در پاته  ههه ایهگ نگرانهی هها م هر         نگرانی ها در مورد تخریب محیط زیست در چند دهه گذشته افزایش یافتهه اتهت   زمينه و هدف:

ایگ تحقیق ها هد  هررتی تاثیر تئهور  ارز  هها     ه از مح ولات تبز هه حفظ محیط زیست کمک می کنند.کنندگان ها خرید و اتتفاد

م ر  هر رفتار خرید تبز ها تاکید هر نقش میانجی نگرانی زیست محیطی م ر  کنندگان مح ولات تبز فروشهگاه هها  تحهت نتهارت     

 انجمگ ارگانیک ایران در شهر تهران انجام شد. 

ایگ تحقیق از نتر هد  کارهرد  و از نتر رو  شناتی از نوع تحقیقات همبستگی می هاشد. جامعه آمار  تحقیق حاضر   روش بررسی:

هه عنوان  مشتر  023در مجموع  را مشتریان فروشگاه ها  تحت نتارت انجمگ ارگانیک ایران واقع در شهر تهران تشکیل می دهند.

ها ها اتتفاده از پرتش نامه ها  اتتاندارد و تحلیل داده ها ها هه کارگیر  مدل تاز  معادلات  گردآور  داده نمونه تحقیق انتخاب شدند.

 انجام شد.   Smart-PLSتاختار  و ها کمک  نرم افزار 

نتایج تحقیق نشان می دهد که نگرانی زیست محیطی م ر  کنندگان مح ولات تبز تاثیر تئور  ارز  ها  م ر  هر رفتار  يافته ها: 

رید تبز را میانجی گر  می کند و هیگ تئور  ارز  ها  م ر  و نگرانی زیست محیطی م ر  کنندگان مح ولات تبز در شهر خ

 تهران راهطه مثبت و معنادار  وجود دارد.

هه طور کلی، ها توجه هه نگرانی زیست محیطی م ر  کنندگان، خرید مح ولات تبز تحت تاثیر ارز  ها   بحث و نتيجه گيری:

-م ر  کنندگان ها نگرانی ها  زیست محیطی هیش تر، مح ولات تبز هیش تر  را پشتیبانی می کنند و آمادگی هیش ر  می هاشد. م

 .تر  هرا  انتخاب آن ها نشان می دهند

  

 .تئور  ارز  ها  م ر ، نگرانی زیست محیطی، رفتار خرید تبز، م ر  کنندگان مح ولات تبزواژه های کليدی: 
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Abstract 

Background and Objective: Concerns about environmental degradation have increased over the past 

decades. In response to these concerns, consumers are helping to protect the environment by 

purchasing and using green products. The purpose of this study was to investigate the effect of the 

theory of consumption values on green purchasing behavior, with emphasis on the role of mediator of 

environmental concern of consumers of green products under the supervision of the Organic Society 

of Iran in Tehran. 

Method: This research is an applied and methodological research of correlation type. The statistical 

population of this research is customers of stores under the supervision of the Organic Society of Iran 

located in Tehran. A total of 320 customers were selected as the sample. Data were collected using 

standard questionnaires and data analysis using structural equation modeling with Smart-PLS 

software. 

Findings: The results of the research show that environmental concern of consumers of green 

products mediates the impact of consumption theory on green purchasing behavior, and there is a 

positive and significant relationship between the theory of consumption values and environmental 

concerns of green consumers in Tehran. 

Discussion and Conclusion: In general, considering the environmental concerns of consumers, 

buying green products is influenced by the value of consumption. Consumers with high environmental 

concern support green products more, and show greater readiness to choose them. 

 

 

Keywords: Theory of Consumption Values, Environmental Concern, Green Purchasing Behavior, 
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 مقدمه

نگرانی جامعه نسبت هه محیط زیست منجر هه پیدایش نوع 

جدید  از م ر  کنندگان شده اتت که ایگ نگرانی ها را در 

(. م ر  کنندگان تبز 1ت میمات خرید خود نشان می دهند)

افراد  هستند که از م ر  مح ولاتی که تلامتی م ر  

ث آتیب کنندگان دیگر را هه خطر می اندازند، طی تولید هاع

قاهل توجهی هه محیط زیست می شوند، مقدار انرژ  نامتناتبی 

را م ر  می کنند و هاعث ضایعات می شوند، اجتناب می 

تر هه مح ولات و  هیش ،هنگامی که رفتار م رفی(. 2کنند)

خدمات حساس هه محیط زیست مرهوط می شود، م ر  کننده 

ن رفتار د و م ر  کنندگانها  زیست محیطی افزایش می یاه

ایگ هه نتر  (.0) خرید خود را تغییر می دهند تا تبزتر شوند

می رتد که درک م ر  کنندگان از هرچسب زیست محیطی 

مح ولات تبز رو  فرایند ت میم گیر  خود در تمام مراحل 

 (.4،5) گذاردمی آن تأثیر

مساله حفاظت از محیط زیست امر  ضرور  و اخلاقی پنداشته 

ه آن عواقب نامطلوهی هرا  انسان ها دارد. در می شود و آتیب ه

هیگ طیف گسترده ا  از اقدامات جهت حفظ محیط زیست، 

جنبش خرید تبز که در دهه اخیر در تراتر جهان ظهور یافته 

هاعث شده که م ر  کنندگان درهاره مح ولاتی که می خرند 

(. در واقع م ر  کنندگان از طریق خرید 6هازاندیشی کنند)

تی که هرا   محیط زیست زیان کم تر  دارند می مح ولا

توانند کمک قاهل توجهی هه حفاظت از محیط زیست 

 (. 7نمایند)

ها  ت میم معیاراز که قیمت و کیفیت مح ول  روشگ اتت

، ها ایگ حال، مردم هستند گیر  هرا  خرید یک مح ول تبز

هه طور فزاینده ا  آمادگی پرداخت اضافی هرا  مح ولاتی که 

هه عنوان مثال، هیش (. 8خرب محیط زیست نیستند، را دارند)م

م ر  کنندگان در تایلند، مالز  و کره آماده پرداخت  ٪83از 

هرا  اتتفاده از مح ولات تازگار ها محیط  هالاتر هزینه ها 

در مطالعه دیگر  از م ر  کنندگان (. 9)زیست هستند 

ه خریداران اشاره شده اتت ک (2339) تی تی تایوانی، توتط

مح ولات تبز کیفیت فوق العاده ا  دارند  معتقدند که قدیمی 

ها می تواند هه توتعه کیفیت محیط  و رفتار م ر  تبز آن

 .(13)کمک کند

 ر  هه عنوان مبنایی نتر  ها  م کارهرد کمی از نتریه ارز 

هرا  ارتباط دو متغیر ت میم گیر  م ر  کنندگان هرا  

م ر  کنندگان زیست محیطی نگرانی خرید مح ولات تبز و 

م رفی هه ایگ  ها  در ایگ مطالعه، نتریه ارز  .وجود دارد

دلیل انتخاب شده اتت که ههتریگ پایه هرا  گستر  تاختار 

ارز  را فراهم می آورد، زیرا از طریق تحقیق فشرده در زمینه 

ها  مختلفی که ارز  آن مورد هحث قرار گرفته اتت، مورد 

  .ر می گیردتایید قرا

پژوهش ها  هیگ المللی نیز نشان می دهند نگرانی ها  زیست 

محیطی م ر  کنندگان هاعث شده اتت که آن ها هه تدریج 

رفتار خریدشان را تغییر دهند و درهاره مح ولاتی که می خرند 

(. خوشبختانه  شواهد حاکی از ایگ اتت که 12هازاندیشی کنند)

ندگان در راهطه ها مسایل و در ایران نیز نگرانی م ر  کن

مشکلات زیست محیطی افزایش یافته و هخش ها  هازار تبز 

 (10در هیگ م ر  کنندگان پدید آمده اند)

در ایگ پژوهش نخست تعی شده هه تئور  ارز  ها  م ر  

عملکرد ) کیفیتی و قیمتی(، ارز  اجتماعی،  که شامل ارز 

هاشد و  ارز  احساتی، ارز  شرطی و ارز  شناختی می

تپس هه نگرانی و آگاهی م ر  کننده نسبت هه محیط زیست 

پرداخته و  ها توجه هه ایگ نوع نگرانی  هه هررتی رفتار خرید 

تبز می پردازد. در واقع پژوهشگر هه دنبال آن اتت که وجود 

چه ارز  هایی در مح ول تبز تمایل م ر  کننده را هه 

قرار می دهد. هد  خرید ایگ مح ولات، هیش تر تحت تاثیر 

اصلی ایگ مقاله، هررتی تاثیر مولفه ها   تئور  ارز  م ر  

هر رفتار خرید تبز ها تاکید هر نقش میانجی گر  نگرانی زیست 

محیطی م ر  کنندگان مح ولات تبز فروشگاه ها  تحت 

 نتارت انجمگ ارگانیک ایران در شهر تهران می هاشد.
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 مبانی نظری 

 تئوری ارزش های مصرف

اعتبار ایگ تئور  در ت میم خرید، ت میم در انتخاب مح ول 

و ت میم در انتخاب نشان تجار  در پژوهش ها  مختلفی هه 

مولفه  4اثبات رتیده اتت. تئور  ارز  م ر  متشکل از 

اتت که هر یک از ایگ مولفه ها هر نگرانی زیست م ر  

 کنندگان مح ولات تبز تاثیر دارد.

 ارزش عملكردی

ان مطلوهیت ادراک شده ا  تعریف می شود که از هه عنو

ظرفیت کار ، تودگرایی یا عملکرد فیزیکی یک مح ول 

(. شث در 15همچون اطمینان، دوام و قیمت هرخورداراتت)

از ارز  عملکرد  هه عنوان اولیگ عامل هدایت  1991تال

کننده مشتر  در انتخاب یک مح ول نام می هرد. اگر قیمت 

زیرا مشتر    اتت معاوضه کالایی صورت هگیرد، هالا هاشد ممکگ

هه عامل هایی غیر از قیمت نیز در انتخاب مح ول و اتخاذ 

  ت میم اهمیت می دهد. 

 ارزش قيمتی

لورچ یک تر  هررتی در ایگ زمینه در طول یک زمان مشخص 

آمریکایی ها هیان داشتند تمایل  ٪67، 1989انجام داد. در تال 

درصد هیش تر هرا  مح ولات صوتی  13تا  4هه پرداخت 

درصد 23تا  14، ایگ تمایل هه 1991اکولوژیکی دارند. تا تال 

، از طریق یک هررتی 1990هرا  مح ولات تبز رتید تا تال 

درصد پات  دهندگان 79پستی در هریتانیا مشخص شد که 

درصد هیش تر هرا  مح ولی 53مونث تمایل هه پرداخت تا 

شبیه هه نوع معمولی آن اتت.  هدیهی اتت دارند که از هر جنبه 

که هرخی از مشتریان هه اندازه کافی درمورد  جنبه اکولوژیکی 

مح ولات تبز توجه کرده و حاضرند پول هیشتر  پرداخت 

 (.14نمایند)

 ارزش کيفيتی

هرخی صاحبنتران هر ایگ عقیده اند که کیفیت درک شده، 

ارات مشتر  میزان انطباق هیگ عملکرد درک شده و انتت

(. هرخی دیگر از پژوهشگران کیفیت درک شده را نتیجه 16اتت)

(. کیفیت درک شده توتط مشتر  می 17رضایت می دانند)

(. اما ارتباط 18تواند تاثیر مثبتی هر ارز  درک شده هگذارد)

لزوما مثبتی هیگ درک مشتر  از کیفیت و درک و  از ارز  

لیل قیمت ها  پاییگ وجود ندارد، ممکگ اتت مشتریان هه د

ارز  هالا  را از مح ولات یا خدماتی که کیفیت پایینی دارند 

(. هر چند هرخی مطالعات نیز راهطه مثبت هیگ 19ادراک کنند) 

 (. 23کیفیت درک شده و ارز  درک شده را شناتایی کرده اند)

 ارزش اجتماعی

اگرچه هنجارها  ذهنی منعکس کننده فشار خارجی اجتماعی 

نجارها  شخ ی، گرایش و رفتار اخلاقی شامل قوانیگ یا اتت ه

ارز  هایی هستند که موجب افزایش انگیزه می شود. اهزار  که 

هه منتور ارتقاء مفهوم اجتماعی از قاهلیت ها و ویژگی ها  

(. انتخاب مح ولاتی که قاهلیت 14مح ول اتتفاده  می نماید)

ید ها دیگران هه تسهیم رویت هسیار هالایی دارند  یا خدماتی که ها

 (. 15گذاشته شوند اغلب ناشی از ارز  اجتماعی می هاشند)

هناهرایگ، م ر  کنندگان که ت میم هه خرید مح ولات تبز 

دارند، نه تنها هه حفاظت از محیط زیست کمک می کنند، هلکه 

 هاعث می شوند که دیگران هم همیگ کار را انجام دهند، همان

 / می کنند که رفتار دوتتانطور که دیگران آرزو 

علاوه هر ایگ، مشخص شده اتت  .خویشاوندانشان را تقلید کنند

مح ول تبز و رفتار  پذیر که هیگ نفوذ اجتماعی و رفتار

وجود دارد، اما ارتباط معنی   انتخاهی م ر  کننده راهطه ناچیز

وجود  دار  ها م ر  پایدار از طریق خرید مح ولات تبز

 (.21دارد)

 احساسی ارزش

اهزار درک شده حاصل از یک ظرفیت "ارز  احساتی هه 

اشاره  "جایگزیگ هرا  تحریک احساتات یا حالت ها  عاطفی

ارز  ها  عاطفی م ر  کننده هر اتاس تجرهیات فرد   .دارد

، که هر ترکیبیو عاطفی خاص خود، یعنی مثبت، منفی یا 

واقع، رفتار در . ت میم ها  خرید تاثیر می گذارد، متفاوت اتت

 طور ها توجه هه وضعیت م ر  متفاوت اتت، هه  افرادانتخاهی 

 (.15) هه دنبال داردکه شرایط متفاوت ارز  عاطفی متفاوت 

م ر  کنندگان ها ارز  ها  احساتی مثبت، ت میمات خرید 

می کنند، زیرا ایگ امر غنی  اتخاذتبز لذت هخش و جذاب را 
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ها ها محافتت از محیط  که آن را در پی داشته تاز  اعتقادات

 (.14) مسئولانه رفتار می کنند ،زیست

 ارزش شرطی

ارز  شرطی تودمند  یا فایده آگاهانه ناشی از یک موقعیت 

خاص یا یک تر  شرایطی اتت که ت میم گیرندگان ها آنها 

روهرو می شوند و ایگ موقعیت را هه صورتی عنوان می کنند که 

هوط هه زمان ها  خاص و مکان ها  در آن تمام فاکتورها مر

ویژه هوده و متکی هر دانش شخ ی، خواص و رفتارها  

محرک)انتخاب مکرر و دائم( هوده اتت. و اثرات تیستماتیک و 

اجرایی هر رفتار کنونی دارند. در واقع ارز  شرطی زمانی هه 

وقوع می پیوندد که انتخاب کننده ها شرایط یا وضعیت خاصی 

. متغیرها  موقعیتی منتسب هه شرایط محیطی (15مواجه اتت)

افراد هوده که هرآن اتاس هه نیازها و خواتته هایشان پات  ها  

رفتار انتخاهی م ر  کننده و خرید ها مرهوط را می دهند. 

موقعیت، زمان و مکان شخ ی، و همچنیگ ویژگی ها  مح ول 

مانند  یمح ولات خرید و فرو هه عنوان مثال، . مرتبط اتت

نوشیدنی ها  غیر الکلی، تنقلات و خوشبو کننده ها  تنفسی 

( دریافتند که 2312لیگ و هانگ ) .هه شرایط خاص مرهوط اتت

ارز  مشروط هر رفتار انتخاهی م ر  کننده تا حدود  تحت 

تأثیر م ر  کنندگان قرار گرفته اتت و هشدارها درمورد 

  در ت میم گیرانتخاب پیامدها  زیست محیطی در هنگام 

ها ایگ حال، ارز   .مورد خرید، مورد توجه قرار گرفته اتت

شرطی یک پیش هینی ناچیز هرا  رفتار م ر  تبز پایدار 

 (.21)اتت

 ارزش شناختی 

ارز  شناختی هه عنوان مطلوهیت ادراک شده ا  تعریف می 

شود که مح ول هتواند حس کنجکاو  مشتر  را ها نوآور  و 

ش تر در مورد مح ول تحریک نماید. احساس نیاز هه آگاهی هی

ارزشی که تغییر  تاده ایجاد کند نیز می تواند هه ارز  

شناختی الحاق شود.  علاوه هر نیازها  واهسته هه موقعیت خرید، 

دانش مشتر  از مح ول نیز نقش مهمی در تعییگ پذیر  

مح ولی جدید هاز  می کند. هنگامی که مشتریان ها مح ولی 

می شوند، هرا  ت میم گیر  در خ وص پذیر   جدید روهه رو

و خرید آن مح ول، مح ول را توتط یک تر  تشاههات آن 

 "ها مح ولی از همان گروه و دتته و اطلاعات داده شده از آن"

ارزیاهی می کنند. فرایند پذیر  یک مح ول جدید نیازمند 

تطاهق پذیر  هیگ خ وصیات موقعیتی و آگاهی مشتر  و نیز 

 (.14علایم آن مح ول اتت. ) خواص و

مانند ویژگی ها   شناختیدر راهطه ها مح ولات تبز، ارز  

مح ول و طراحی مح ول، هه طور قاهل توجهی هر رفتار م ر  

( در پژوهش خود ها 2317(. رهنما)14د)کننده تاثیر می گذار

عنوان تاثیر ارز  ها  م ر  هر رفتار انتخاهی زنان نسبت هه 

ک هه ایگ نتیجه دتت یافت که در میان متغیرها، غذاها  ارگانی

ارز  شناختی هیش تریگ تاثیر)مثبت( را در رفتار انتخاهی 

تحقیقات نشان  در حقیقت،(. 22م ر  کنندگان ارگانیک دارد)

دتترتی هه اطلاعات  ، علاقمندداده اتت که م ر  کنندگان

مرهوط هه مح ول و دانش مرهوط هه تولید مح ول، چگونگی 

هرا   اجتماعیثیر گذار  هر محیط زیست و مسئولیت ها  تا

ایگ دانش زیست محیطی   .دندتتیاهی هه توتعه پایدار می هاش

هه طور قاهل توجهی تبب رفتار تبز شده و نگر  مطلوب هه 

در واقع، تحقیقات پیشیگ نشان . مح ول تبز را ترویج می دهد

تار م ر  پیش هینی کننده اصلی رف شناختیکه ارز  می دهد 

  (.21) تبز اتت

 نگرانی زيست محيطی

اتت که ت میم گیر   ینگرانی ها  زیست محیطی متغیر مهم

مطالعات  ( .20م ر  کنندگان را تحت تاثیر قرار می دهد )

نشان می دهد که زمانی که م ر  کنندگان در مورد محیط 

تر احتمال دارد که اثرات خرید  زیست هسیار نگران هستند، هیش

(. هه طور کلی ثاهت 24،25)را هر محیط زیست ارزیاهی کنند خود

شده اتت که راهطه مثبتی هیگ نگرانی محیط زیست و رفتار 

دوتت دار محیط زیست وجود دارد. هر چه رفتار و هرخورد 

مشتر  ها ایگ قضیه هیش تر هاشد، ق د و نیات آن ها هرا  

ت و فدا اجتناب خرید از کمپانی ها  آلوده کننده محیط زیس

شدن در راه کند کردن ایگ روند آلودگی قو  تر شده و در 

نهایت هم منجر هه رفتار دوتتانه تر ها محیط زیست می گردد. 

رز و مینتون نشان دادند که چه چیز  هیش تر مردم را هه طر  
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 رفتارها  دوتتانه تر در حفظ محیط  زیست توق می دهد؛

عواقب رفتارها  آگاهی از مسایل مختلف زیست محیطی و 

پاتخی آنها، نگرانی در خ وص راه حل ها، اطمینان از اینکه 

تلا  ها و کوشش ها  انفراد  یا شخ ی، جزیی از راه حل هه 

شمار می روند و تمایل هه تعییگ مجدد مناهعشان از قبیل زمان، 

پول و توجه هه نشان دادن رفتارها  دوتتانه تر محیط زیستی 

یانی که هیش از حد معمول نگران محیط اتت. از ایگ رو مشتر

زیست هستند، تمایل هیش تر  هه تلا  هرا  تغییر ایگ 

 (.14وضعیت از خود نشان می دهند)

عامل نگرانی زیست محیطی می تواند تأثیر زیاد  در انگیزه 

افراد هرا  رفتار داشته هاشد تا هتواند مشکلات محیطی را کاهش 

 ی کنند که م ر  کنندگان( ادعا م2334کیم و چو  ) د.ده

تر  نسبت هه افراد  که نگرانی ها  کم محیط زیست طرفدار

تحقیقات . مح ولات تبز را خریدار  می کنند احتمالا ،دارند

دیگر نشان می دهد که هاورها  عمومی نسبت هه نگرانی ها  

 (.26د)زیست محیطی هه ترعت در طول زمان تغییر می کنن

 رفتار خريد سبز

زیست متفاوت از  دار محیط کنندگان طر  م ر  رفتارها 

رفتار خرید عمومی هراتاس یک   کلی خرید اتت. رفتارها 

در مقاهل،  شود. ها  آنها انجام می ارزیاهی از منافع و هزینه

 زیست هعید اتت که هراتاس تود یا لذت رفتار تازگار ها محیط

فتار هه نفع نگر اتت و ایگ ر تر آینده هلکه هیش ،شود هردن انجام

زیست و تمایل هه خرید  جامعه اتت و در نتیجه آگاهی از محیط

تر و علاقه هه  زیست هیش مح ولات و خدمات تازگار ها محیط

 .(27)تر شده اتت محیطی هیش وکار زیست کسب

محیط  هرها  که رفتار خرید آن زیاد م ر  کنندگان از تاثیر 

زیست  مشکلات ها افزایش (.28زیست دارند، آگاه هستند )

م ر  کنندگان در حال تلا  هرا  حل چنیگ  محیطی،

در طول چند تال د. مشکلی از طریق رفتار فرد  خود هستن

گذشته تعداد م ر  کنندگان تبز ته هراهر شده اتت، م ر  

ها رفتار خرید تبز خود در تلا  هرا  حفظ محیط کنندگان 

هدفمند و  م ر  کنندگان تبز هه عنوان افراد زیست هستند.

هازیگران تأثیرگذار هازار که از قدرت خرید خود هرا  تغییر 

هه عبارت تاده،  تعریف می شوند.اجتماعی اتتفاده می کنند 

خرید تبز، اقدام هه اضافه کردن معیارها  زیست محیطی هه 

معیارها  دیگر مانند کیفیت و قیمت در حیگ ت میم گیر  

 (.03)خرید اتت 

 تمدل تحقيق و فرضيا

ها توجه هه مبانی نتر  و پیشینه تحقیق، چارچوب مفهومی 

 ( ارایه شده اتت.1تحقیق در شکل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (16،55چارچوب مفهومی تحقيق )منبع -5شكل

Figure 1. Conceptual Framework (29,11) 

 

 تئور  ارز  ها  م ر 

 عملکرد  ارز 

 اجتماعی ارز 

 احساتی ارز 

 ارز  شرطی

 ارز  شناختی

 نگرانی زیست

 محیطی

 رفتار خرید تبز
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 فرضيات تحقيق

ارز  عملکرد  هر نگرانی زیست محیطی تاثیر  -1

 معنادار  دارد.

اجتماعی هر نگرانی زیست محیطی تاثیر ارز   -2

 معنادار  دارد.

ارز  احساتی هر نگرانی زیست محیطی تاثیر  -0

 معنادار  دارد.

ارز  شرطی هر نگرانی زیست محیطی تاثیر  -5

 معنادار  دارد.

ارز  شناختی هر نگرانی زیست محیطی تاثیر  -4

 معنادار  دارد.

نگرانی زیست محیطی هر رفتار خرید تبز تاثیر  -6

 دار  دارد.معنا

نگرانی زیست محیطی راهطه هیگ تئور  ارز   -7

 م ر  و رفتار خرید تبز را میانجی گر  می کند.

 

 روش تحقيق

رو  ایگ تحقیق از نتر هد  کارهرد  و هراتاس رو  از نوع 

همبستگی اتت. جامعه آمار  تحقیق حاضر را مشتریان 

هر فروشگاه ها  تحت نتارت انجمگ ارگانیک ایران واقع در ش

هرا  انتخاب گروه نمونه از رو  تهران تشکیل می دهند. 

دتترس اتتفاده گردید، هدیگ صورت که ها  گیر  درنمونه

مراجعه هه انجمگ ارگانیک ایران لیست و آدرس فروشگاه ها  

همکار  ها و تحت نتارت ایگ انجمگ در شهر تهران هدتت آمد 

مشتر   13فروشگاه موجود هه تعداد معینی هر فروشگاه  02

هه  مشتر  023  پژوهشی انتخاب گردید. در مجموع نمونه

در ایگ تحقیق، مولفه ها   عنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند.

تئور  ارز  ها  م ر  هه عنوان متغیر مستقل و نگرانی 

زیست محیطی هه عنوان متغیر میانجی و رفتار خرید تبز هه 

هرا  گردآور  داده ها عنوان متغیر واهسته در نتر گرفته شدند. 

از پرتش نامه ها  تئور  ارز  م ر  و نگرانی زیست 

( اتتفاده 2339( و رفتار خرید تبز )لی، 2314محیطی)توکی، 

شد. که هر ایگ اتاس، هرا  متغیرها  مورد هررتی هه ترتیب 

هرا  تنجش مولفه ها  تئور  ارز  ها   توال 20

توال،  5توال، ارز  اجتماعی؛  8م ر )ارز  عملکرد ؛

توال و ارز   5توال، ارز  شرطی؛  0ارز  احساتی؛ 

توال هرا  تنجش نگرانی زیست  13توال( ، 5شناختی؛ 

 4توال هرا  تنجش رفتار خرید تبز ها طیف  5محیطی و 

 درجه ا  لیکرت در نتر گرفته شد.

در پژوهش حاضر میزان پایایی توتط ته معیار ضرایب هارها  

( مورد تنجش 01( آلفا  کرونباخ و پایایی ترکیبی)03عاملی)

قرار گرفت. هه منتور تنجش روایی تازه توالات از روایی 

همگرا و واگرا اتتفاده شد. در روایی همگرا، ایگ موضوع کنترل 

تازه و آن تازه  می شود که آیا میزان همبستگی توالات یک

در حد کفایت اتت یا خیر. و همچنیگ روایی واگرا مشخص می 

تازد که میزان همبستگی یک تازه ها توالات مرهوط هه خود 

در مقایسه ها همبستگی آن تازه ها تازه ها  دیگر در چه 

 (.03وضعیتی اتت)

 

 تجزيه و تحليل يافته ها

 روايی و پايايی

ها  مرهوط هه هحث روایی و  ( هر یک از آماره1در جدول ) 

 پایایی هررتی شده اتت.
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 مقادير روايی هم گرا، واگرا، پايايی ترکيبی، آلفای کرونباخ و شاخص ها -5جدول 
Table 1.Convergent Values, Divergent, Combined Reliability, Cronbach Alpha and Indicators 

 

 AVEجذر ( مشاهده می شود 2همان گونه که در جدول )

هرا  متغیر رفتار خرید تبز از مقدار همبستگی میان شاخص 

 AVEها ها تازه ها  دیگر هیش تر اتت. در نتیجه میزان 

هرا  ایگ تازه هیش تر از واریانس اشتراکی هیگ ایگ تازه و 

تازه ها  دیگر )یعنی مرهع مقادیر ضرایب همبستگی هیگ تازه 

روایی واگرا  مناتب ها( در مدل می هاشد. ایگ مطلب گواه 

هرا  ایگ متغیر مدل می هاشد. از ایگ رو روایی واگرا  مدل 

 تایید می گردد.

 

 ها )روايی واگرا(با ضرايب همبستگی سازه AVEماتريس مقايسه جذر -1جدول

Table 2.  Comparison of Matrix RMS AVE with Structural Correlation Coefficients (Divergent Validity) 

 رفتار خريد سبز نگرانی زيست محيطی تئوری ارزش های مصرف متغير

 _ _ 741/3 تئور  ارز  ها  م ر 

 _ 830/3 098/3 نگرانی زیست محیطی

 755/3 854/3 055/3 رفتار خرید تبز
 

( نیز مدل پژوهش را در حالت معنادار  ضرایب نشان 2شکل)

ازه گیر  )هارها  می دهد. ایگ مدل در واقع تمامی معادلات اند

عاملی( و ضرایب مسیر را ها اتتفاده از آماره تی، آزمون می 

 نماید.

 آماره              

 شاخص    

 آلفای

 کرونباخ

پايايی ترکيبی 
CR 

روايی همگرا 
AVE 

 تعداد روايی واگرا

 گويه ها 

 نتيجه نهايی

 - - - 1/1بالاتر از  7/1بالاتر از  7/1بالاتر از 

 قاهل قبول 8 795/3 60/3 804/3 71/3 ارز  عملکرد 

 قاهل قبول 5 788/3 62/3 867/3 78/3 ارز  اجتماعی

 قاهل قبول 0 743/3 62/3 787/3 71/3 ارز  احساتی

 قاهل قبول 5 805/3 69/3 931/3 84/3 ارز  شرطی

 قاهل قبول 5 852/3 65/3 911/3 86/3 ارز  شناختی
 قاهل قبول 13 795/3 60/3 876/3 78/3 نگرانی زیست محیطی

 قاهل قبول 5 737/3 43/3 924/3 91/3 رفتار خرید تبز
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 1/1مدل اصلاح شده تحقيق با ضرايب استاندارد شده بالاتر از  -1شكل

Figure 2.  Modified research model with standardized coefficients higher than 0.4 

 

 همبستگی

( نشان می دهد که 0گی در جدول)نتایج آزمون همبست

ها یکدیگر راهطه  ٪94متغیرها  پژوهش در تطح اطمینان 

معنادار دارند. هناهرایگ هرگونه تغییر در یکی از متغیرها  ها 

 تغییر  هم جهت در تایر متغیرها همراه خواهد هود.

 

 ضريب همبستگی ارتباط بين متغيرها و سطح معناداری آن ها  -3جدول
Table 3.  Correlation coefficient of relationship between variables and their significance level 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سطح معناداری مقدار همبستگی منبع

 33/3 503/3 تئور  ارز  ها  م ر  و نگرانی زیست محیطی

 33/3 060/3 ارز  عملکرد  و نگرانی زیست محیطی

 33/3 515/3 ارز  اجتماعی و نگرانی زیست محیطی 

 33/3 086/3 ارز  احساتی و نگرانی زیست محیطی

 33/3 051/3 ارز  شرطی و نگرانی زیست محیطی

 33/3 025/3 ارز  شناختی و نگرانی زیست محیطی

 33/3 536/3 نگرانی زیست محیطی و رفتار خرید تبز
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 آزمون فرضيات 

اختار ، هه جهت آزمون فرضیات در مدل ت PLSدر نرم افزار 

منتور معنادار هودن فرضیه ها، مقدار معنادار  هاید معادل و یا 

( هاشد. در صورتی که مقدار 96/1از شاخص معنادار ) هیش تر

هیشتر شود، نشان از صحت راهطه هیگ تازه  96/1ایگ اعداد از 

ها و در نتیجه تایید فرضیه ها  پژوهش اتت. هر ایگ اتاس ها 

ازه گیر  نمایش داده شده و هه منتور توجه هه مدل ها  اند

( و 5نتایج تجزیه و تحلیل در جدول) ،7تا  1تبییگ فرضیه ها  

 ( نمایش داده شده اتت. 0شکل )

 

 

 فرضيه های تحقيق در مدل اندازه گيری -1جدول

Table 4 .  Research hypotheses in the measurement model 

 یا رد فرضیهتایید  مقدار معنادار  راهطه فرضیات

 تأیید 20/0 تأثیر ارز  عملکرد  هر نگرانی زیست محیطی 1فرضیه 

 تأیید 62/2 تأثیر ارز  اجتماعی هر نگرانی زیست محیطی 2فرضیه 

 تأیید 26/0 تأثیر ارز  احساتی هر نگرانی زیست محیطی 0فرضیه 

 تأیید 26/2 تأثیر ارز  شرطی هر نگرانی زیست محیطی 5فرضیه 

 تأیید 30/2 تاثیر ارز  شناختی هر نگرانی زیست محیطی 4فرضیه 

 تأیید 20/6 نگرانی زیست محیطی هر رفتار خرید تبز 6فرضیه 

 7فرضیه 
میانجی گر  نگرانی زیست محیطی  در راهطه هیگ 

 تئور  ارز  ها  م ر  و رفتار خرید تبز
 تأیید 1/2

 

 
 ری به منظور تبيين فرضياتتحليل مسير و مقدار معناداری در مدل ساختا-3شكل

Figure 3. Path analysis and meaningful value in the structural model to explain the hypotheses 

 

 
 

 



 

                                                                                                ....  تاثير تئوری ارزش های مصرف بر رفتار خريد سبز   

 

537 

 بحث ونتيجه گيری

پژوهش حاضر هه منتور هررتی نقش میانجی نگرانی زیست 

محیطی در ارتباط هیگ تئور  ارز  ها  م ر  و رفتار خرید 

نتایج پژوهش نشان داد که تئور  ارز  ها  تبز انجام شد. 

م ر  هم هه طور مستقیم و هم هه طور غیرمستقیم از طریق 

نگرانی زیست محیطی، هر رفتار خرید تبز تاثیر مثبتی می 

گذارد. یافته ها  تحلیلی نشان داد که تئور  ارز  ها  

م ر  هه صورت غیرمستقیم از طریق نگرانی زیست محیطی هر 

 تبز تاثیر می گذارد.  رفتار خرید

یافته ها  پژوهش در مورد تاثیر مستقیم تئور  ارز  ها  

( هم 2314م ر  هر نگرانی زیست محیطی ها پژوهش توکی)

پوشانی دارد و راهطه معنادار و مستقیم هیگ تئور  ارز  ها  

(. همچنیگ 11م ر  و نگرانی زیست محیطی را تایید می کند)

ستقیم نگرانی زیست محیطی هر رفتار یافته ها در مورد تاثیر م

(، ناس و 2335خرید تبز ها پژوهش ها  جایگ و کور)

(. 29،25،20( هم راتتا هستند)2314( و داگر)2310همکاران)

هناهرایگ فروشندگان و هازاریاهان هایستی از طریق هرنامه ها  

آموزشی و تبلیغاتی که هه اهمیت عملکرد زیست محیطی 

م ر  کنندگان را هه خرید مح ولات  مح ولات متمرکز اتت

تبز تشویق  کنند. در ایگ پژوهش، فرضیه اول که هیان گر 

راهطه هیگ ارز  عملکرد  و نگرانی زیست محیطی م ر  

کنندگان اتت مورد پذیر  قرار گرفت. هدیگ معنی که 

مشتریان هه کیفیت مح ولات تبز اهمیت هیشتر  می دهند 

  افزایش کیفیت مح ولات تبز هناهرایگ می هایست در راتتا

اقداماتی صورت گیرد و در زمینه قیمت نیز مح ولات تبز هاید 

از قیمت مناتبی هرخوردار هاشند. ضرور  اتت که هازاریاهان و 

تولید کنندگان ارز  عملکرد  را ها تولید و فرو  کالاها  

تبز ها حداکثر مزایا  اقت اد  و زیست محیطی هرجسته 

گ فرضیه دوم، هیان گر راهطه هیگ ارز  اجتماعی نمایند. همچنی

و نگرانی زیست محیطی م ر  کنندگان مح ولات اتت مورد 

پذیر  قرار گرفت. ایگ نتیجه نیز ها نتایج مطالعات هیسواس و 

(. در تبییگ ایگ یافته می توان 21( هم پوشانی دارد)2314رو )

 گفت که رضایت و جایگاه اجتماعی هرا  مشتریان اهمیت

هسیار  دارد. م ر  پایدار ممکگ اتت تحت تاثیر اهعاد 

اجتماعی قرار گیرد. هناهرایگ فشار اجتماعی م ر  کنندگان را 

تشویق هه خرید مح ولات تبز می نماید. هراتاس فرضیه توم، 

راهطه معنادار هیگ ارز  احساتی و نگرانی زیست محیطی 

رد که م ر  وجود دارد. می توان ایگ راهطه را چنیگ توجیه ک

کنندگان مح ولات تبز ها خرید مح ولات تبز احساس لذت 

هخشی را می کنند که ایگ احساس مثبت هه غنی تاز  

اعتقادات آن ها از محیط زیست منجر می شود. لذا وجود 

اطلاعات کافی و مناتب فروشندگان، موجب افزایش آگاهی 

م ر  کننده مح ولات تبز نسبت هه ایگ مح ولات شده و 

تنوع و حس جدید هودن ایگ مح ولات، م ر  کننده را هه 

تمت مح ولات تبز توق می دهد. فرضیه چهارم، هیان گر 

راهطه هیگ ارز  شرطی و نگرانی زیست محیطی اتت نیز مورد 

پذیر  قرار گرفت. ایگ نتیجه نیز ها نتایج پژوهش ها  لیگ و 

ی نتیر در (. هناهرایگ اقدامات14( مطاهقت دارد)2312همکاران )

دتترس هودن، تخفیفات، پرداخت یارانه از طر  دولت، کاهش 

عوارض شهردار    می تواند گرایش افراد را نسبت هه خرید 

 مح ولات تبز هیش تر کند.

در نهایت فرضیه پنجم که هیان گر ارتباط هیگ ارز  شناختی و 

( هم 2317نگرانی زیست محیطی اتت و ها مطالعه رهنما )

(. آگاهی و 22اشد، نیز مورد پذیر  قرار گرفت)راتتا می ه

اطلاعات مرهوط هه مزایا  مح ولات تبز در زمینه محیط 

زیست و تلامت جامعه مشوقی هرا  م ر  می هاشد. شرکت 

ها و تازمان ها هاید مسئولیت کمک هه ایجاد آگاهی عمومی 

نسبت هه  م ر  مح ولات تبز را از طریق تبلیغات و تخفیف 

هناهرایگ  .هرا  تشویق خرید تبز هه عهده هگیرند ها  موثر

تازمان ها می توانند م ر  کنندگان هالقوه مح ولات تبز را 

ها ارایه اطلاعات هیشتر شامل جزییات در مورد ویژگی مح ول، 

مزایا  زیست محیطی، اثرات ههداشتی هه هالفعل تبدیل کنند. 

نی که در جمع هند  نهایی می توان گفت که م ر  کنندگا

نسبت هه مشکلات زیست محیطی مطلع هستند هیش تر هه 

تمت خرید تبز تمایل نشان می دهند و تاثیر ارز  ها   

م ر  نسبت هه مسایل تبز در فتار خرید  م ر  کنندگان 



 

 و همكار  حسينی                      66ارديبهشت ماه ، 63علوم و تكنولوژی محيط زيست، شماره                               538       
 

 

مشهود اتت. م ر  کنندگان ها نگرانی ها  زیست محیطی 

هیش تر، مح ولات تبز هیش تر  را پشتیبانی می کنند و 

 .گی هیش تر  هرا  انتخاب آن ها نشان می دهندآماد
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