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 3فریده باباییو  2یگلوخان بافشین رهنما، 1 علی درستی

51/2/5415، تاریخ پذیرش:  56/3/5411تاریخ دریافت: 

 چکیده

 عوامل ،(گراییجمع و دوستینوع) شخصیتی هایویژگی تأثیرررسی هدف پژوهش حاضر ب

مذهبی بر  هایارزش و( زیستمحیط حامی هایفعالیت بودن رؤیت قابل میزان و ذهنی هنجارهای)اجتماعی

نفر  215و از میان  پرسشنامه ها برای پژوهش حاضر از طریقکنندگان است. دادهز مصرفقصد خرید سب

 یساز مدل روش از فرضیات آزمون و هاداده به منظور تحلیل دانشجویان دانشگاه اصفهان جمع آوری گردید.

 Smart PLS version 210افزار ( و به وسیله نرمPLSجزئی ) مربعات ساختاری به روش حداقل معادلات

صد ی مذهبی بر قهاارزشنتایج پژوهش بیانگر تأثیر معنی دار نوع دوستی، هنجارهای ذهنی و  .شد استفاده

ر خرید زیست بر رفتاحامی محیط هایفعالیت بودن رؤیت گرایی و میزان قابلخرید سبز بود. اما تأثیر جمع

دانشجویان دانشگاه اصفهان بود، بنابراین  دار شناخته نشد. جامعه آماری پژوهش حاضر محدود بهسبز معنی

های فرهنگی و جمعیت شناختی متفاوت بایستی در تعمیم نتایج این پژوهش به سایر جوامع آماری با ویژگی

ند. کاحتیاط کرد. نتایج پژوهش حاضر تأثیر عوامل مختلف در رفتار خرید سبز مصرف کنندگان را بررسی می

تواند های مذهبی، میتار خرید سبز مصرف کنندگان، به خصوص تأثیر ارزششناخت عوامل تأثیرگذار بر رف

 شهای بازاریابی موفق ایجاد کند. این پژوهها در جهت طراحی و اجرای استراتژیهایی به مدیران سازمانبینش

 کنندگان مسلمانهای مذهبی در قصد خرید مصرفبه بررسی نقش متغیرهای شخصیتی، اجتماعی و ارزش

گان کنندای مذهبی در رفتار خرید سبز مصرفهها در ایران است که نقش ارزشپردازد و جزو اولین پژوهشمی

 کند.را بررسی می
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 مقدمه

بر جای  یمحیطزیستوری تأثیرات عمیقی بر کیفیت زندگی کاری و مسایل آانقلاب صنعتی و فن

ه زدایی، سوراخ شدن لایهای اسیدی، جنگلگذاشته است. مسایلی مانند پدیده گرم شدن زمین، باران

  صدا،  ارتعاشات و هوا، خاک و آبها، سرو های فسیلی و منابع طبیعی، آلودگیاوزون، کاهش سوخت

 ,.Karna et al., 2002; Akehurst et al... جزو مسایل اساسی سیاسی و اقتصادی روز هستند)

2052; Chen, 2055.)  و نهادهای دولتی و  هاسازمانها و هشدارهای امروزه شاهد افزایش نگرانی

غیر دولتی درباره عواقب چنین مسایلی در زندگی افراد و آینده زمین هستیم. در نتیجه مصرف 

ی برچسب سازگار با جویی در مصرف انرژی، خرید محصولاتی که دارامانند صرفه 1مسئولانه

 ko)، بازیافت و ...  مورد توجه عمومی قرار گرفته است3ضایعات بندیطبقههستند،  2زیستمحیط

et al., 2059.) در اتیتغییر سبب ،زیستمحیط از حفاظت به مبرم نیاز مورد در بشر آگاهی افزایش 

 کالا شفرو و بکارگیری مصرف، بازاریابی، محصولات، تولید جمله از وی یهافعالیت سطوح کلیه

 .است گردیده المللیبین و ملی سطوح در خدمات و

های تجاری از سوی نیز یا به صورت اجباری مانند تدوین استانداردها و رویه هاسازماندر این میان 

، هاسازمانتوسط خود  5و یا از طریق احساس مسئولیت اجتماعی 4دولتیهای غیرسازمانو  هادولت

 & Lee, 2001; Chen)اند هایی برداشتهگامو اعتلای جامعه  زیستمحیطمایت از در زمینه ح

Chang, 2052 .) در زمینه  هاسازمانهایی توسط برخی از ی اخیر حرکتهاسالدر ایران نیز در

شرکت ارتباطات سیار ایران)همراه اول( اقدام  ،به عنوان مثال .مسئولیت اجتماعی برداشته شده است

هوای »های کاغذی، یا مسابقاتی مانند جهت حذف فیش« همراه طبیعت»یی مانندهاطرح به اجرای

و ... در این زمینه کرده است. این اقدامات در کنار آثار « همراه طبیعت»، مسابقه عکاسی «شهرمو دارم

 هاسازمان یبه عنوان ابزار بازاریابی نیز عمل کنند. با انجام چنین اقدامات توانندمیاجتماعی و محیطی 

 در جامعه معرفی کنند.« شهروند خوب»که خود را  به عنوان  کنندمیتلاش 

                                                 
1 Socially responsible consumption 
2 Eco-labeled products 
3 Sorting waste 
4 NGO(Non-Governmental Organization) 
5 CSR(Corporate Social Responsibility) 
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ر به تدریج در حال تغییر نگرش، دیدگاه و رفتا کنندگانمصرف، محیطیزیستی هانگرانیی در نتیجه

پاپادوپولوست و  (. ,2055Biswas & Roy)خود در الگوهای مصرف خود برخواهند آمد

سبز  به عنوان نیروی محرک در نحوه عمل کسب و  کنندگانمصرفمعتقدند که  (2050)1همکاران

کننده سبز به عنوان یک کارها خواهند شد و آنها در حال ایجاد یک اقتصاد جدید هستند. لذا مصرف

لذا  (.Juwaheer, 2052)ی بازاریابی محیطی قرار خواهد گرفتهااستراتژیمفهوم کلیدی در مرکز 

سبز،  یی مانند تولید محصولاتهااستراتژی، محیطیزیستبه مسایل  کنندگانمصرف در نتیجه توجه

جهت رقابت  اهسازمانبه عنوان یک ابزار بازاریابی در اختیار  تواندمیتوزیع سبز، تبلیغات سبز و ... 

چرا که با افزایش  (.Haden et al., 2001; Chen & Chai, 2050)و کسب مزیت رقابتی باشد

به سمت خرید محصولات سبز متمایل  کنندگانمصرفاز مسایل محیطی،  کنندگانمصرفگاهی آ

( معتقدند که به موازات افزایش آگاهی و نگرانی 2059)2خواهند شد. ماتس و همکاران

)ادعای سبز بودن محصولات  3های محیطیه مسایل محیطی، استفاده از جاذبهنسبت ب کنندگانمصرف

ای که حیط( در تبلیغات، در میان بازاریابان طرفدار پیدا کرده است. به گونهو عدم تأثیر منفی بر م

در مورد محصولات خود  4رو به استفاده از ادعاهای سبز بودن فریب کارانه هاشرکتحتی بعضی از 

ر رفتار تواند بمیکه  محیطیزیستاند. بنابراین با توجه به افزایش روند آگاهی مردم از مسایل آورده

ها بایستی به دنبال شناسایی و بررسی عواملی که در ید و مصرف آنها تأثیرگذار باشد، سازمانرخ

نگرش و رفتار خرید سبز مشتریان تأثیرگذار هستند، باشند. لذا هدف پژوهش حاضر بررسی عواملی 

 گذار باشند.کنندگان تأثیرمصرفد بر رفتار خرید سبز توانمیاست که 

 ه پژوهشنپیشی

 محیطیمسایل زیست توجه به

به واسطه مسایلی مانند انتشار کتاب  محیطیزیستشاهد بیداری عمومی در زمینه مسایل  5120دهه 

تجارت  المللیبینمعاهده »، تصویب 5122در رابطه با استفاده از گاز د.د.ت در سال « 5بهار خاموش»

                                                 
1 Papadopouloset et al 
2 Matthes et al 
3 Environmental appeals 
4 Greenwashing 
5 Silent Spring 
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، ایجاد 5129آمریکا در سال در « هوای پاک»، تصویب  5129در سال « 1ی در معرض انقراضهاگونه

در اواخر دهه  (. ,2001ISO)و ... بود  5121در آمریکا در سال  2زیستمحیطآژانس حفاظت از 

( 5121و  5121)3رویکرد محیطی به بازاریابی توسط نویسندگانی نظیر هولوی و هانکوک 5120

محیطی را در  و الزامات هامحدودیتاین رویکرد  ( اشاعه یافت.5121)4واسکات و مارکس

ها در زمینه رفتار اولین نوشته. دهدمیی بازاریابی مورد توجه و تجزیه و تحلیل قرار هافعالیت

 Hartmann)منتشر شد  5110کننده سبز به عنوان یک موضوع مهم برای بازاریابی در دهه مصرف

& Ibanez, 2002.) یایده 5110دهه  و اوایل 5110، در اواخر دهه 5110دهه توجه کم در رغمعلی 

درصد و  190حجم تبلیغاتی چاپی سبز تا (. Peattie & Crane, 2005)ظهور کردبازاریابی سبز 

افزایش یافت. در این  5110و  5111ی هاسالدرصد در فاصله  921حجم تبلیغات تلویزیونی سبز تا 

ولات خانگی درصد محص 5511که  معرفی محصولات سبز رشدی دو برابری داشت به طوری هاسال

مسایل زیادی در ایجاد این رویکرد جدید (. Ottman, 5119)شدمیجدید را محصولات سبز شامل 

ها از مشکلات محیطی، آگاهی فزاینده توان به پوشش رسانهمیاز جمله  ،بازاریابی اثرگذار بودند

های مثلاً انجمن) 5دولتیهای غیرسازمانهای فشار مانند محیطی، ظهور گروهزیستنسبت به مسایل 

، تأثیر فجایع المللیبین(، وضع قوانین ملی و کنندهمصرفو حامی  زیستمحیطدار دوست

، استفاده از هاسازماندر دیدگاه عموم، احساس مسئولیت اجتماعی توسط خود  محیطیزیست

. اشاره .ی بازاریابی سبز برای کسب مزیت رقابتی، بهبود تصویر سازمان در جامعه و .هااستراتژی

در نظر « 7دهه زمین»یا « 6دهه محیط»به عنوان  5110دهه  (. ,chen, 5115McIntosh ;2001 )کرد

ی محیطی و اجتماعی افزایش پیدا کرد و منجر به افزایش هانگرانیبود که  هاسالگرفته شد و در این 

 Prothero, 5112; Akehurst et)شد محیطیزیستبسیار زیاد در آگاهی عموم نسبت به مسایل 

al., 2052.) انکنندگمصرفمحیطی در عادات و رفتار ستیه مسایل زاین افزایش آگاهی نسبت ب ،

گیری الگوهای گذاران دولتی تأثیرگذار بود و منجر به شکلمشیها و خطسازمانی هااستراتژی

                                                 
1 Convention on International Trade in Endangered Species 
2 Environmental Protection Agency 
3 Holloway and Hancok   
4 Scott and Marks 
5 NGOs 
6 Decade of the environment 
7 The Earth decade 
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 گیریتصمیمر رفتاری جدید شد که در آن توجه به مسایل محیطی به عنوان یکی از عواملی مؤثر د

 در نظر گرفته شد.

 عوامل مؤثر در رفتار خرید سبز

 و بازاریابی در گیریتصمیم برای مهم هدف یک کنندگانمصرف خرید قصد بر مؤثر عوامل درک

 دادن،جهت در هم و بازاریابی یهااستراتژی تدوین در هم که(. Wu et al., 2051) است نوآوری

 .کندمی آفرینینقش سازمانی استراتژی تدوین زمینه در سازمان تفکر به

تواند در میبررسی ادبیات پژوهشی در حوزه رفتار مصرف سبز نشان داد که عوامل مختلفی 

مؤثر باشد. در جدول یک برخی از عواملی که اثرگذار بر رفتار  کنندگانمصرفگیری رفتار سبز شکل

 ده است.گذشته، آورده ش هایر مطالعهد کنندگانمصرفخرید سبز 

 های قبلیکنندگان در پژوهشعوامل مؤثر در رفتار خرید سبز مصرف -5جدول 
 متغیر محقق

Chen, 2010; Wheeler et al, 2013; Rahbar 

& Abdul Wahid, 2011 
Eco-brand 

Rahbar & Abdul Wahid, 2011 Eco-label 

Chen, 2011 Green organizational identity 

Chen & chang, 2012 Green Perceived Value 

Schultz et al., 2004; Essoussi & Zahaf, 

2008; , Kim & Choi, 2005, lee, 2008, 

Straughan & Roberts, 1999, Hartmann & 

Akehurst et al., , 2012Ibáñez, -Apaolaza

Hasnah ; 2013Albayrak et al., , 2012

2014Hassan,  

Environmental concern 

, chan, 2000Chan & Lau, ; 2011, Chan

; 2014; Kanchanapibul, 2001

; Hasnah Hassan, 2014Kanchanapibul, 

2006Mostafa, ; 2014 

Environmental knowledge 

Lee, 2008 Environmental attitude 

Garcia-Mira et al., 2005; le, 2008 Perceived severity of environmental problems 

Albayrak et al., 2013 Perceived behavioral control 

Wang, 2014; McCarty & Shrum, 2001; 

Essoussi & Zahaf, 2008 
Locus of control 

Wang, 2014; McCarty & Shrum, 2001; 

Chan, 2011; Chan, 2001 
Collectivism 

Wang, 2014; Kim & Choi, 2005 Environmental visibilities 

Wang, 2014; Albayrak et al., 2013; Kim 

& Chung, 2011 
Subjective norms 

Essoussi & Zahaf, 2008; Kim & Choi, 

; Straughan & Roberts, 2008, lee, 2005

; Mostafa, 2012Akehurst et al., , 1999

2006 

Perceived Consumer Effectiveness (PCE) 
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 متغیر محقق

Lee, 2008; har et al., 2011 Social influence 

Lee, 2008 Perceived environmental responsibility 

Akehurst et , 1999Straughan & Roberts, 

2012al.,  
Liberalism 

Akehurst et , 1999Straughan & Roberts, 

2006; Mostafa, 2012al.,  
Altruism 

2006Mostafa, ; 2013l., Albayrak et a Skepticism Towards Environmental Claims 

; 2014Hasnah Hassan,  ،عباسی و همکاران

1391 
Religious values 

 های تحقیقماخذ: یافته

دهنده آن است که برخی از این متغیرهای مربوط بررسی متغیرهای موجود در ادبیات پژوهش نشان

 گرایی، کانونخواهی، جمعدوستی، آزادیمانند نوع هستند کنندهفمصرهای شخصیتی به ویژگی

کرد مانند  بندیطبقهدر قالب متغیرهای اجتماعی  توانمیکنترل و .... هستند، بعضی از این متغیرها را 

و ... .  برخی دیگر  محیطیزیست یهافعالیت بودن رؤیت قابل های اجتماعی، تأثیرات اجتماعی،نرم

در قالب متغیرهای سازمانی در نظر گرفت مانند تبلیغات سبز، برندسازی  توانمیغیرها را از این مت

سبز، محصول سبز و ... ، متغیر دیگری که به بررسی نقش آن در رفتار مصرف سبز اشاره شده است، 

 ی مذهبی است. هاارزش

 

 ی پژوهش هافرضیه

 توسعه مدل مفهومی پژوهش

 ی شخصیتیهاویژگی

ی درونی  و الگوهای رفتاری نسبتاً ثابت هستند هاحالتی شخصیتی مرتبط با هاارزشو  هاویژگی

محققان تصدیق (. Bove & Mitzifiris, 2001)دهندمیکه روندهای رفتاری شخص را توضیح 

 ,wang)ندرفتار افراد داشته باش بینیپیشنقش کلیدی در  تواندمیی شخصیتی هاویژگیکه  اندکرده

2051.) 

 از قابل ملاحظه است، برخی 5جدول  که درطوریهمانعوامل مؤثر در رفتار خرید سبز،  ا بررسیب 

 و ... هستند. 2گراییجمع ،1دوستینوع مانند کنندهمصرف شخصیتی یهاویژگی به مربوط متغیرها، این

                                                 
1 Altruism 
2 Collectivism 
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پرداخته  زی شخصیتی که در ادبیات پژوهشی به بررسی تأثیر آن بر رفتار خرید سبهاویژگییکی از 

 ;Wang, 2051; McCarty & Shrum, 2005)است گراییجمعشده است، ویژگی شخصیتی 

Chan, 2055; Chan, 2005 .) ،را به عنوان یک ارزش اصلی که بر  گراییجمعمطالعات قبلی

را  گراها علایق گروهیجمع. اندگرفتهدر نظر  گذارد،میتصمیمات خرید و رفتار مصرف افراد تأثیر 

و برای قربانی کردن علایق  (Gundlachet al., 2002)دانندتر از علایق و نیازهای فردی میهمم

(، 5119تریاندیس) نظر از (.Zhao & Chen, 2001)شخصی در جهت رفاه گروهی تمایل دارند 

دادن  ترجیح و گروه اهداف گرفتن نظر در و هارسانیها، کمکهمدلی و هاهمکاری بر گراییجمع

 برای بیشتری هنجارهای گراها،که جمع داد نشان محقق این.  دارد دلالت فردی هدافا بر آن

اند که دادهمطالعات قبلی نشان  (.Triandis, 5119)فردگراها تا دارند رفتار اجتماعی در تاثیرگذاری

را آنها یگرا بسیار تمایل به درگیر شدن در رفتارهای دوستدار محیط، مانند بازیافت دارند. زافراد جمع

 ,Kim & Choi, 2005; Wang)تمایل بیشتری برای کمک به دیگران و تأکید بر اهداف گروه دارند

 :کرد پیشنهاد را زیر فرضیه توانمی مورد این در بنابراین (.2051

 .دارد مثبت تأثیر کنندگانمصرف سبز خرید بر قصد گراییجمع شخصیتی ویژگی
 که در ادبیات پژوهش به عنوان یک متغیر شخصیتی مؤثر ویژگی شخصیتی دیگری است دوستینوع

 ,5111Straughan & Roberts ,)در رفتار خرید سبز، توسط محققین استفاده شده است

2002; Mostafa, 2052Akehurst et al.,  .)نگرانی نسبت به رفاه جامعه و  عنواندوستی بهنوع

( 5111)1 عمل اسوارتز-از مدل هنجار (. ,.0522Akehurst et al)دیگران در نظر گرفته شده است

 (.Stern et al, 5119) استفاده کرد توانمی کنندهمصرفبر رفتار سبز  دوستینوعبرای تبیین تأثیر 

( این مدل را در زمینه رفتار نوع دوستانه توسعه داد. این از افراد با سطح بالاتر 5111اسوارتز)

د سبز درگیر دوستی در رفتار خرینوعتر افراد با سطح پایینبا احتمال بیشتری نسبت به  دوستینوع

( و آکهارست و همکاران 5111)نتایج تحقیق استراگان و رابرتز  (.Albayrak et al., 2059)شوندمی

 & Straughan)دارد  کنندهمصرفتأثیر مثبتی بر رفتار خرید سبز  دوستینوع( نشان داد که 2052)

2052et al.,  Akehurst, 5111Roberts, .)  فرضیه زیر را پیشنهاد  توانمیبنابراین در این مورد

 کرد:

 

                                                 
1 Schwartz’s Norm-Activation Model (NAM)  
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 تأثیر مثبت دارد. کنندگانمصرفبر قصد خرید سبز  دوستینوعویژگی شخصیتی 

 عوامل اجتماعی

ها و رفتارهای به وسیله نگرش تواندمی، رفتار شخص 1بر اساس تئوری تأثیر اجتماعی)نفوذ اجتماعی(

خص را رفتار یک ش توانندمیهای مختلف فاکتورهای نفوذ اجتماعی از جنبهیر بپذیرد. دیگران تأث

انب شده از ج دیگران یا فشارهای اجتماعی ادراک تحت تأثیر قرار دهند. به عنوان مثال مشاهده رفتار

پردازان تئوری نفوذ (. نظریهWang, 2051خصوصی را شکل دهد)هرفتار ب تواندمیافراد مهم 

کل ، شکنندمیهای اجتماعی که حس نقطه نظرات خود را بر اساس نشانهماعی معتقدند که افراد اجت

های اجتماعی تأثیر ا یک موضوع بالا باشد، این نشانهو زمانی که عدم اطمینان در رابطه ب دهندمی

 (.Wong & Boh, 2050بیشتری دارند)

ی در ادبیات پژوهش مورد بررس کنندهمصرف یکی از متغیرهای اجتماعی که تأثیر آن بر رفتار سبز

 ,2051Wang ;است) 2زیستمحیطی حامی هافعالیتقرار گرفته است. میزان قابل رؤیت بودن 

Kim & Choi, 2005 قابل رؤیت بودن اشاره به میزان احتمالی دارد که رفتارهای افراد توسط .)

را به عنوان ادراک افراد  محیطیزیستی اهفعالیت( قابل رؤیت بودن 2051افراد دیگر دارد. وانگ )

 & Fisher، تعریف کرد)کنندمیمشارکت  زیستمحیطی دوستدار هافعالیتاز تعداد افرادی که در 

Price, 5112 زمانی قابل رؤیت هستند که به آسانی ادراک شوند. مطالعات  محیطیزیست(. مسایل

ی های دوستدار محیط باشند و رفتار آنها به راحتقبلی نشان داد زمانی که افراد بیشتری درگیر رفتار

موجب تشویق آنها برای انجام این رفتارها  نیز  تواندمیتوسط دیگران قابل مشاهده باشد، 

 پیشنهاد را زیر فرضیه توانمی مورد این در (. بنابراینWang, 2051; Kim & Choi, 2005شود)

 :کرد

 مثبت أثیرت کنندگانمصرف سبز خرید قصد بر زیستحیطمحامی  یهافعالیت بودن رؤیت قابل میزان
 .دارد

هنجارهای ذهنی، متغیر اجتماعی دیگری هست که در ادبیات پژوهش نقش آن در رفتار خرید سبز 

(. بر اساس تئوری  ,Albayrak et al., 2051Wang ;2059بررسی شده است) کنندگانمصرف

                                                 
cial Influence TheorySo 1 

Environmental visibilities 2 
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 شان نسبت به یکهایرفتاری افراد تحت تأثیر نگرشهای ( نیت5110)آجزن و فیشبن  1رفتار منطقی

 Paek) ( قرار داردشودمیکه هنجارهای اجتماعی نیز نامیده )خصوص و هنجارهای ذهنی رفتار به

et al., 2001.) ،به فشارهای اجتماعی ادراک شده برای انجام یا عدم انجام رفتار  هنجارهای ذهنی

 این در شخص ادراک بیانگر هنجارهای ذهنی(. Albayrak et al., 2059)خصوص اشاره داردهب

 .(Ajzen, 5115)خیر  یا کنندمی تایید را معین رفتار یک فرد، نظر از افراد مهم آیا که هست مورد

اد به که افر انددادهمطالعات قبلی در بررسی علت اثرگذار بودن هنجارهای ذهنی در رفتار افراد نشان 

ه افراد مرجع برای آنها ترسند یا اینکماعی یک مرجع مهم، میفشارهای اجتعلت اینکه از 

 ,Park & Ha)کنندمی، از آنها تبعیت کنندمیهایی را برای رفتار مناسب یا سودآور فراهم راهنمایی

 در آن دهند، انجام را بحث مورد رفتار باید افراد که باشد این اجتماعی انتظارات (. در واقع اگر2052

دهد. نتایج تحقیقات در حوزه رفتار  را انجام رفتار آن فرد که دارد وجود بیشتری احتمال صورت

 ,Wang) است کنندگانمصرفخرید سبز، بیانگر تأثیر مثبت هنجارهای ذهنی بر قصد خرید سبز 

2051; Albayrak et al., 2059کرد پیشنهاد را زیر فرضیه توانمی مورد این در (. بنابراین: 

 .دارد مثبت تأثیر کنندگانمصرف سبز خرید قصد بر هنجارهای ذهنی

 ی مذهبیهاارزش

ی شخصی هاارزشی مذهبی از هاارزش انگیزه رفتار باشند و بر آن تأثیر بگذارند. توانندمی هاارزش

ر های مذهبی که بان، اصول اخلاقی هستند که از سنتی مبتنی بر ایمهاارزشمتفاوت هستند زیرا 

گیرند. و این اصول در زندگی ث برای مسلمانان( هستند، ریشه میند قرآن و حدیاساس مقدسات )مان

 هایحوزه در که دهدمی نشان اخیر (. تحقیقاتHassan, 2051روزمره مردم نهادینه شده است )

 وردم افراد رفتار در توجه و قابل مهم فرهنگی تاثیرگذار عامل یک عنوان به مذهب مختلف، بحث

 زندگی در مهمی بسیار نقش مذهبی (. تعهدات5915است)عباسی و همکاران،  فتهگر ار قر بررسی

 مذهبی داتتعه. کندمی ایفا( مسائل مختلف به نسبت) نگرش و دانش باور، گیریشکل از طریق افراد

 و ماندمی وفادار اشو دستورات مذهبی باورها ،هاارزش به شخص یک که ای از درجه عبارتست

 (.Worthington et al., 2009بندد )می به کار اش روزانه گیزند در را آنها

های زندگی انسان اصول و برنامه کامل و جامع یان آسمانی است که برای همه جنبهاسلام یکی از اد

دارد. بر اساس اصول شریعت، همه مسلمانان ملزم به حراست از اعتقادات مذهبی، زندگی دارایی و 

                                                 
1 Theory of Reasoned Action(TRA) 
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ه عمداً به منابع و محیط طبیعی آسیب برساند، یک نوع فساد است و در ذهن خود هستند و اعمالی ک

 ریبسیا توجه آن به دینی اسلام متون در که مسائلی از (. یکیHassan, 2051)باشدمیاسلام ممنوع 

 ،سنت قرآن و جمله از آنها دینی منابع دارند اعتقاد مسلمانان. زیست استمحیط مسأله است، شده

 حدود در کریم قرآن در. دهدمی را زیستمحیطاخلاق  جمله از آنها، اخلاقی ایسؤاله تمام پاسخ

 شده راهنمایی آن با نحوه برخورد و زیستمحیط مثل هاییموضوع در که دارد آیه وجود 500

(. بنابراین با توجه به وجود دستورات اخلاقی در زمینه اخلاق 5915 همکاران، و است)عباسی

 بر توانندمیی مذهبی هاارزشحدیث و شیوه ائمه و معصومین، اعتقاد به در قرآن،  زیستمحیط

تأثیر مثبت بگذارد. بنابراین در این زمینه فرضیه زیر  کنندگانمصرف زیستمحیطرفتارهای حامی 

 مطرح شود: تواندمی

 دارد. کنندگانمصرفی مذهبی تأثیر مثبتی بر قصد خرید سبز هاارزشاعتقاد به 

 مطرح شده در بالا مدل مفهومی پژوهش را به صورت هافرضیهتوجه به مطالب گفته شده و  بنابراین با

 ارایه کرد: توانمیزیر 

 
 

 

 دوستینوع

گراییجمع  

های مذهبیارزش  

 هنجارهای ذهنی

قابل رؤیت بودن 

های محیطلیتفعا  

 قصد خرید سبز

 مدل مفهومی پژوهش -5شکل 
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 پژوهش  شناسیروش

 فیتوصی تحقیقات جزء ها،داده گردآوری نحوۀ اساس بر. است کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

ال سدانشجویان مشغول به تحصیل در نیمجامعه آماری این پژوهش شامل کلیه . گرددمی محسوب

باشند. با توجه باشد که در حدود سیزده هزار نفر میدانشگاه اصفهان می 19-11دوم سال تحصیلی 

گیری از جامعه به محدود بودن جامعه آماری، برای برآورد حجم نمونه مورد نیاز از روش نمونه

 محدود به صورت زیر استفاده شد:

  
دقت مورد نظر  نسبت موفقیت و  Pسطح خطا،  αمقدار احتمال نرمال استاندارد،  Zکه در آن 

درصد و دقت  15(. در این پژوهش سطح اطمینان 220: 5912 قیومی، فعال مؤمنی،)باشدمحقق می

درصد در نظر گرفته شد. و با توجه به اینکه تخمینی در مورد نسبت موفقیت وجود  2مورد نظر 

شود که حجم نمونه در این حالت به حداکثر مقدار در نظر گرفته می 015اشت، مقدار آن برابر ند

 یابد.ممکن افزایش می

𝒏 =
𝟏𝟑𝟎𝟎𝟎×𝟎.𝟓×𝟎.𝟓×𝟏.𝟗𝟔𝟐

𝟎.𝟎𝟔𝟐×(𝟏𝟑𝟎𝟎𝟎−𝟏)+𝟎.𝟓×𝟎.𝟓×𝟏.𝟗𝟔𝟐= 225119 

 

 ابزار گردآوری اطلاعات

عاملی  5یازجهت تجزیه و تحلیل، از پرسشنامه استفاده شد. از طیف های مورد نبرای کسب داده

استفاده  سؤالات گیریاندازهبه عنوان مقیاس « کاملاً موافقم»تا « کاملاً مخالفم»لیکرت به صورت طیف 

استخراج گردید. پس از تهیه پرسشنامه، به منظور بررسی  های قبلیشد. سوالات پرسشنامه از پژوهش

عدد پرسشنامه در بین دانشجویان دانشگاه اصفهان پیش آزمون  25اد پرسشنامه تعداد قابلیت اعتم

گردید. برای بررسی پایایی از روش آلفا کرونباخ استفاده شد که نتایج بیانگر آن است که مقدار ضریب 

اسبه است )مقادیر آلفای کرونباخ مح 011آلفا کرونباخ برای کلیه متغیرها و کل پرسشنامه بالاتر از 

آمده  2شده برای متغیرها و همچنین کل پرسشنامه همراه با سوالات تبیین کننده متغیرها در جدول 
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است(. از طرفی روایی محتوایی پرسشنامه نیز مورد تأیید متخصصین امر قرار گرفت. به این ترتیب 

 بود.  پرسشنامه از اعتبار و قابلیت اعتماد لازم جهت توزیع در جامعه آماری برخوردار 

 ضرایب آلفای کرونباخ -2جدول 

 منبع سؤالات متغیرهای تحقیق
ضریب آلفا کرونباخ 

 محاسبه شده

 5-1 دوستینوع
Mostafa, 2002; 

Albayrak et al., 2059 
01129 

 Wang, 2051 01111 5-1 گراییجمع

 هاییتلفعا بودن رؤیت قابل

 زیستمحیطحامی 
55-1 Wang, 2051 01151 

 Wang, 2051 01105 52-51 هنیهنجارهای ذ

 Hassan, 2051 01151 55-51 ی مذهبیهاارزشاعتقاد به 

 ,.Kanchanapibul et al 20-29 قصد خرید سبز

2051; Lee, 2001 01191 

 01111 - 5-29 کل پرسشنامه
 های تحقیقماخذ: یافته

عدد پرسشنامه  900ه نباشد، تعداد ها ممکن بود قابل استفادبا توجه به این احتمال که برخی از پرسشنامه

 انجام جهت مناسب پرسشنامه 215 نهایت در برای توزیع در جامعه آماری هدف در نظر گرفته شد. که

ملاحظه  9توان در جدول دهندگان را میشناختی پاسخاطلاعات جمعیت .شد شناخته آماری هایتحلیل

 نمود.

 پرسشنامه دهندگانپاسخ شناختیجمعیت اطلاعات -8 جدول

 متغیر ابعاد

 جنسیت %51،  زن: %19مرد: 

 سن %1سال و بالاتر:  95، %51سال:  90تا  22،  %10سال:  25تا  29، %95سال و کمتر:  22

 تحصیلات %5، دکتری:  %51، فوق لیسانس: %15لیسانس و به پایین: 
 های تحقیقماخذ: یافته
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  نتایج و بحث

 معادلات سازی مدلمعادلات ساختاری استفاده شد.  سازیمدل پژوهش از هافرضیهبرای آزمون 

 دیگری فنون که است آماری سازیمدل فن روش، این. است آماری سازیمدل فنون از یکی ساختاری

 اصلی تمرکز و گیردمی بر در را مسیر تحلیل و تجزیه عاملی، تحلیلو  تجزیه چندمتغیره، رگرسیون مثل

 .شوندمی تعریف آشکار متغیرهای و پذیراندازه هایصشاخ توسط که است نپنها متغیرهای روی بر آن

گیری ی و مدل ساختاری است. مدل اندازهیرگساختاری دارای دو بخش، مدل اندازهمدل معادلات 

و در مقابل مدل ساختاری  کندمیای از متغیرهای مشاهده شده را به متغیرهای نهفته مرتبط مجموعه

 . کندمیای از روابط مستقیم و غیرمستقیم به هم مرتبط را از طریق مجموعه متغیرهای نهفته

 مسیر سازیمدل تکنیک یک که 1اس ال پی روش از پژوهش مفهومی مدل آزمون برای پژوهش این در

 & ,Fornell)سازدمی فراهم همزمان طور به را هاسنجه و نظریه بررسی امکان و است محور واریانس

Larcker 5115،) با هاینمونه برای روش این محور، کوواریانس هایروش خلاف بر. شد استفاده 

 اسباتمح. است استفاده قابل نیز نباشد، نرمال متغیرها توزیع که مواردی برای همچنین و کوچک حجم

روش   .گرفت صورت 2اس ال پی اسمارت افزارنرم وسیلههب هافرضیه آزمون و هاداده تحلیل به مربوط

داری بارهای عاملی و همبستگی میسرها ( برای بررسی معنی4نمونه گیری مجدد 200)با 3وت استرپینگب

 (. Ramayah & Rahbar, 2059) استفاده شد

 گیریاندازهارزیابی مدل 

 & Teo)به کار گرفته شد 6و روایی تشخیصی 5ی روایی همگراهاآزمون گیریاندازهبرای بررسی مدل 

5120Bhattacherjee, .) 

یکسان، با وجود استفاده از  توانایی ابزار برای تولید نتایج»( روایی همگرا را 2059لئونگ و همکاران)

 تواندیم گیریاندازه. سه معیار اصلی که با آن روایی همگرا برای مدل اندکردهتعریف « های محتلفشیوه

 گیرد عبارتند از: مورد سنجش قرار می

 ( باشد.>015) 015مدل بیشتر از  گیریاندازهدر بخش  بارهای عاملی محاسبه شده -5

                                                 
1 Partial Least Squares (PLS) 
2 Smart Pls 
3 bootstrapping 
4 Resamples 
5 Convergent validity 
6 Discriminant validity 
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ها)در اینجا متغیرهای پنهان( برای همه سازه (CR)5مقادیر محاسبه شده برای پایایی ترکیبی -2

 .2( باشد>011) 011بایستی بیشتر از مقدار معیار 

ر های تحقیق بایستی بالاتر از مقدا(، برای سازهAVE)9شده استخراج واریانس میانگین -9

 (.Fornell & Larcker, 5115; Teo et al., 2055)( باشد>015) 015معیار 

 ارایه گردیده است. 1نتایج محاسبات مربوط به معیارهای روایی همگرا در جدول شماره 

 مقادیر مربوط به بخش بیرونی مدل -4جدول 

 سازه
علامت 

 نشانگر
 بار عاملی

عدد 

 (tداری)معنی
AVE Composite 

Reliability 

 دوستینوع

 

q5 01155 551090 

01515 

 

01119 

 

q2 01251 11955 

q9 01120 551102 

q1 01111 501110 

 گراییجمع

q5 01111 521112 

01511 

 

01119 

 

q2 01119 521211 

q1 01111 501115 

q1 01112 11105 

 بودن رؤیت قابل

حامی  هایفعالیت

 زیستمحیط

q1 01111 521122 

01152 01105 q50 01112 201119 

q55 01111 201521 

 هنجارهای ذهنی

q52 01121 201599 

01299 01191 q59 01111 11555 

q51 01151 251121 

 سازه
علامت 

 نشانگر
 بار عاملی

عدد 

 (tداری)معنی
AVE 

Composite 

Reliability 

                                                 
1 Composite Reliability(CR) 

 را پیشنهاد کرده اند. 012( مقدار معیار  ,5111Bagozzi & Yiثال )برخی از محققین به عنوان م 2 

3 Average Variance Extracted (AVE) 
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 های مذهبیارزش

q55 01151 521151 

01111 01192 

q52 01191 551520 

q51 01115 11902 

q51 01111 501215 

q51 01152 11110 

 قصد خرید سبز

q20 01101 521155 

01259 01121 
q25 01151 591511 

q22 01152 591521 

q29 01155 511195 

 های تحقیقماخذ: یافته

 
 نشان داد که: نتایج بررسی معیارهای مربوط به روایی همگرا

ی مشاهده شده، بیشتر از حداقل هاشاخصهمه مقادیر محاسبه شده برای بارهای عاملی  -5

است، لذا از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روایی  015مقدار معیار 

 .باشدمیهمگرا 

عیار در نظر (، بیشتر از حداقل مقدار مCRهمه مقدار محاسبه شده برای پایایی ترکیبی) -2

لذا  از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روایی . است 011گرفته شده 

 .باشدمیهمگرا 

ی هاارزشبه غیر از متغیر  (AVE)شده استخراج واریانس میانگین برای شده محاسبه مقدار -9

بیشتر از ( AVE)شده استخراج واریانس مذهبی، برای بقیه متغیرها دارای مقدار میانگین

 واریانس . با توجه به اینکه میانگینباشندمی 015حداقل مقدار معیار در نظر گرفته شده 

بسیار نزدیک به حداقل  01111ی مذهبی با عدد هاارزشبرای متغیر  (AVE)شده استخراج

 گفت که از لحاظ این معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش توانمی، لذا باشدمی 015مقدار 

 .باشدمیدارای روایی همگرا 

مدل  گفت که توانمیگرفته شده و مقادیر محاسبه شده  ردر مجموع با توجه به مقادیر معیار در نظ

 .باشدمیپژوهش دارای روایی همگرا  گیریاندازه
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مدل از روایی تشخیصی نیز استفاده شد.  گیریاندازهدر پژوهش حاضر برای بررسی روایی بخش 

فقط ی مشاهده شده مربوط به هر سازه)هاشاخصهای است که در آن درجهی برای روایی تشخیص

 ,Ramayah & Rahbar, 2050Duarte & Raposo ;سنجند)های مربوط به خود را میسازه

 باشد ایگونهبه آنها ترکیب و کند گیریاندازه را خود سازه فقط نشانگر هر ترساده عبارت . به(2059

 شوند.  تفکیک یکدیگر از خوبی به هاسازه تمام که

 خراجاست واریانس ( پیشنهاد کردند که با مقایسه مقدار حاصل از جذر میانگین2051دنگ و همکاران )

ل روایی تشخیصی مد توانمی( با مقادیر همبستگی میان متغیرهای پنهان با یکدیگر AVEشده)

( برای AVEشده) استخراج واریانس گینرا بررسی کرد. اگر مقادیر حاصل از جذر میان گیریاندازه

فت که روایی گ توانمیهر متغیر بزرگتر از ضریب همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان باشد، 

برقرار است. نتایج حاصل از محاسبات مربوط به روایی تشخیصی در  گیریاندازهتشخیصی مدل 

 ارایه شده است: 5جدول 

 گیریازهروایی تشخیصی مدل اند -5جدول

صد
ق

 
ید

خر
 

سبز
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تی
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د
 

  

 دوستینوع 15753*          

 گراییجمع 01155 15753        

 زیستحامی محیط هایفعالیت رؤیت قابلیت 01222 01251 15396      

 ذهنی هنجارهای 01950 01125 01211 15765    

 مذهبی هایارزش 01151 01515 01922 01501 15719  

 سبز خرید قصد 01511 01522 01912 01510 01211 15738

  .باشندمی (AVE)شده استخراج واریانس *مقادیر بولد شده بیانگر جذر میانگین

 های تحقیقماخذ: یافته

 

 ، مقادیر محاسبه شده برای مقادیر میانگینشودمیظه که ملاح طورهمان، 5با توجه به نتایج جدول 

( برای هر متغیر از ضرایب همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان AVEشده) استخراج واریانس

 پژوهش حاضر دارای روایی تشخیصی است.  گیریاندازهادعا کرد که مدل  توانمیبزرگتر است، لذا 
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ی، از آنجا که کلیه مقادیر محاسبه هاسازهمربوط به نشانگرهای  ریدامعنیدر نهایت با بررسی اعداد 

 15دار بودن کلیه نشانگرها در سطح اطمینان است، بیانگر معنی 5112شده مربوط به آنها بزرگتر از 

 مطالعه مورد ابعاد گیریاندازه جهت را مناسبی عاملی ساختارهای نشانگرها، این درصد است.  لذا

   .آورندمی راهمف تحقیق مدل در

 

 بخش ساختاری مدل

در  توانمیکه این روابط را  اندگرفتهپژوهش بر اساس روابط بین متغیرهای پنهان شکل  هافرضیه

تاری پژوهش از بخش ساخ هافرضیهقالب بخش ساختاری مدل بیان کرد، بنابراین به منظور بررسی 

 کلش قالب در اس، ال پی اسمارت افزارنرم هوسیل به شده آزمون مفهومی شود. مدلمدل استفاده می

 است. شده ارایه 2

 
 اسمارت پی ال اس افزار نرم در پژوهش شده آزمون مدل -2 شکل

ا است هصل از معادله رگرسیون میان متغیرحا یضرایب بتابیانگر  اعداد نوشته شده بر روی خطوط

است که ( 2Rضریب تعیین) ی مقدارندهدهاعداد داخل هر دایره نشان. باشدمیکه همان ضریب مسیر 

مقدار ضریب تعیین بیانگر درصد . اندشدهایره وارد دطریق فلش به آن  بین آن ازمتغیرهای پیش

 .شودمیبین تبیین تغییرات متغیر وابسته است که به وسیله متغیرهای پیش
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بط میان متغیرها که بیانگر برای روا داریمعنیمقدار بتای استاندارد و نیز مقدار اعداد  2در جدول 

 پژوهش هستند، آورده شده است. هافرضیه

 

ها پژوهشنتایج بررسی فرضیه -9جدول   

 

 های تحقیقماخذ: یافته

 

در نظر گرفته شد، بنابراین کلیه  هافرضیهدرصد برای آزمون  0115با توجه به اینکه سطح اطمینان 

. شوندمیاست، مورد قبول واقع  -5112+ و 5112آنها خارج از محدوده  داریمعنیی که عدد هافرضیه

 مربوط به تأثیر ویژگی هافرضیه، 2و بر اساس نتایج ارایه شده در جدول  هادادهمطابق تحلیل 

 یهاارزش به و اعتقاد T=91219، هنجارهای ذهنی با مقدار T=91959قدار  با م دوستینوع شخصیتی

درصد مورد قبول واقع  15بر روی قصد خرید سبز در سطح اطمینان  T=21515مذهبی با مقدار 

 T=51229 داریمعنیبا عدد  زیستمحیطحامی  یهافعالیت بودن رؤیت قابل ، اما تأثیر میزانشوندمی

بر روی قصد خرید سبز، به دلیل اینکه  T=51101 داریمعنیبا عدد  گراییعجم شخصیتی و ویژگی

درصد  15قرار دارد را در سطح اطمینان  -5112 و+ 5112آنها در داخل محدوده   داریمعنیعدد 

قبول کرد. بنابراین فضیه مربوط به تأثیر این دو متغیر بر قصد خرید سبز مشتریان در این  توانمین

( محاسبه شده بیانگر این است که در مجموع 2R. همچنین مقدار ضریب تعیین)شودمیپژوهش رد 

 درصد از تغییرات مربوط به خرید سبز به وسیله متغیرهای مستقل قابل تبیین است. 2515

 فرضیات
 مسیر ضریب

 (استاندارد)

 معناداری عدد

(T    ) 

 نتیجه

 قبول فرض 91959 01215  سبز خرید قصد ---دوستینوع

 فرض رد 51101 01511  سبز خرید قصد ---گرایی جمع

ست زیحامی محیط هایفعالیت بودن رؤیت قابل انمیز

  سبز خرید قصد ---
 رد فرض 51229 01521

 فرض قبول 91219 01210  سبز خرید قصد ---ذهنی هنجارهای

 قبول فرض 21515 01259  سبز خرید قصد --- مذهبی هایارزش به اعتقاد
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 هاو پیشنهاد گیرینتیجه

بود. با بررسی ادبیات پژوهش عوامل  کنندگانمصرفهدف پژوهش حاضر بررسی رفتار خرید سبز 

اشند)جدول اثرگذار ب کنندگانمصرفبر رفتار خرید سبز  توانندمیمختلف زیادی شناسایی شدند که 

وامل (، عگراییجمعو  دوستینوعی شخصیتی)هاویژگی(. در این پژوهش بر آن شدیم که تأثیر 5

ی هاارزش( و زیستمحیطحامی  یهافعالیت بودن رؤیت قابل اجتماعی)هنجارهای ذهنی و میزان

ه ویژگی نشان داد ک هابررسیمورد بررسی قرار دهیم. نتایج  کنندگانمصرفذهبی بر قصد خرید سبز م

بر  گراییمعجبر رفتار خرید سبز تأثیرگذار است، اما تأثیر ویژگی شخصیتی  دوستینوعشخصیتی 

فتار ر رفتار خرید سبز مورد حمایت قرار نگرفت. همچنین تأثیر ویژگی اجتماعی هنجارهای ذهنی بر

ثیر دیگران تأ زیستمحیطحامی  یهافعالیت بودن رؤیت قابل بود ولی میزان دارمعنیخرید سبز 

د ی مذهبی بر رفتار خریهاارزشکه  بز نداشت. همچنین نتایج نشان دادبر رفتار خرید س داریمعنی

 اثرگذار هستند. کنندگانمصرفسبز 

جارهای دار بودند، به ترتیب هنمعنی کنندگانمصرفسبز  از میان عواملی که تأثیر آنها بر رفتار خرید

( 01215با بار عاملی ) دوستینوع(، و 01259ی مذهبی با بار عاملی)هاارزش( 0121ذهنی با بار عاملی )

 این بیانگر شده محاسبه( 2R)تعیین ضریب بیشتریت تأثیر را رفتار خرید سبز داشتند. همچنین مقدار

 یرهایمتغ وسیله به پژوهش مستقل متغیرهای به مربوط تغییرات از درصد 2515 مجموع در که است

 .است تبیین قابل مستقل

و بازاریابان و هم کاربردهایی برای  هاسازمانهم کاربردهایی برای  تواندمینتایج تحقیق زیر 

داشته باشد. همچنین نتایج این پژوهش در  زیستمحیطهای عمومی در جهت حفظ گذاریسیاست

 کمک کند.  تواندمیتوسعه ادبیات پژوهش در زمینه خرید سبز 

نتایج پژوهش بیانگر تأثیر هنجارهای ذهنی بر رفتار خرید سبز است. این یافته با نتایج تحقیقات 

(Vermei & Verbeke, 2002; Yan et al., 2052; Wang, 2051) ) با توجه باشدمیسازگار .

های تبلیغاتی که در آن به نشان هنجارهای جامعه از برنامهبا استفاده  دتواننمی هاسازمانبه این یافته 

ت سبز برای خرید محصولا کنندگانمصرفبه سوی استفاده از محصولات سبز است به تأثیرگذاری 

گذاری عمومی هم با افزایش اگاهی جامعه و ایجاد فرهنگ مصرف کالاهای بپردازند. در زمینه سیاست

تار ی مذهبی بر رفهاارزشرهای جامعه را در زمینه مصرف سبز تقویت کرد. تأثیر هنجا توانمیسبز 

 و ( و )عباسیHassan, 2051شناخته شد که این یافته با نتایج تحقیقات) دارمعنیخرید سبز 
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سیره معصومین  . هر چقدر درک مردم از آیات قرآن و زندگی وباشدمی( سازگار  5915 همکاران،

چرا که  .تر عمل خواهند کردزیست مسئولانهمحیطها در زمینه رفتارهای سبز و حامی بالاتر باشد، آن

، دوری از افراط و زیستمحیطاسلام به افراد مسئولیت پذیر بودن در مقابل خدا، خود، دیگران و 

ر گذاری عمومی با تأکید ب. بنابراین در سیاستدهدمیتفریط، نظم، مهربانی، مفید بودن را آموزش 

 وانتمیوجود دارد، در کنار سایر جنبه های اسلام  زیستمحیطیات، احادیث و روایاتی که در زمینه آ

کننده محصولات سبز نیز های تولیدسازمانفرهنگ مصرف سبز لااقل را در جامعه نهادینه کرد. 

 ه از آنها دردی اسلامی اثرگذار بر رفتار خرید سبز و استفاهاارزشبا استفاده با شناسایی  توانندمی

 های سبز ویژه در مناسبت های مذهبی و ... بههای تبلیغاتی، ارایه فروشارتباطات بازاریابی و برنامه

ار خرید ویژگی شخصیتی است که تأثیر آن بر رفت دوستینوعبازاریابی محصولات سبز خود بپردازند. 

( Mostafa, 2052t et al., Akehurs ;2002)شناخته شد. این یافته با نتایج تحقیقات دارمعنیسبز 

 گراندی و جامعه بالاتری هستند نسبت به رفاه دوستینوعسازگار است. افرادی که دارای ویژگی 

ین رفتن ، از بزیستمحیطکننده ی هافعالیترسانی در زمینه با اطلاعاهمیت بیشتری قائل هستند. 

این عوامل بر زندگی و تحریک و تقویت ویژگی منابع، افزایش انواع آلودگی و ... و عواقب وحشتناک 

 را توسعه داد.  کنندگانمصرفرفتار مصرف سبز در جامعه و در میان  توانمی دوستینوع
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Reviewing the Effect of Religious Values, Personality Features and 

Social Factors on Green Purchase Intention of Muslim Consumers

Ali Dorosti5, Afshin Rahnama Qarekhanbiglou 2 and Farideh Babaei8

Abstract 

The aim of current research is to review effect of personality features (type of 

friendship and pluralism), social factors (subjective norms and level of visibility 

of activities supporting environment) and religious values on green purchase 

intention of Muslim consumers. Data were gathered for the current through 

questionnaire among 271 students at Isfahan University in 2015. In order to 

analyze data and hypotheses test, structural equation modeling method was used 

through Partial Least Square (PLS) and Smart PLS version 20. The results 

indicated a significant effect of type of friendship, subjective norms and religious 

values on green purchase intention. But effect of pluralism and visibility of 

activities supporting environment on green purchase intention was not recognized. 

Statistical society was restricted to students of Isfahan University. Hence, we had 

to be cautious in generalizing results to other statistical societies with different 

cultural and demographic features. Research findings review effect of various 

factors on green purchase intention of consumers. Recognizing effective factors 

on green purchase intention of consumers especially effect of religious values can 

create some insight for director of organizations for designing and acting 

successful marketing strategies.The research deals with role of personality, social 

and religious value variables on green purchase intention of consumers and it is 

among the first researches in Iran where role of religious values on green purchase 

intention of consumers is reviewed. 

Keyword: Religious Values, Green Purchase, Personality Features and Social 

Factors.
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