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 علیرضا نعلچی کاشی 
 سیدمحمد طباطبایی نسب 

 
 12/9/97: پذیرش     26/8/97دریافت: 

 

 چکیده

 آزاد دانشگاه دانشجوی 450اثرگذار بر قصد خرید محصولات سبز است. برای این هدف هدف این مطالعه بررسی عوامل  هدف:

  برای این مطالعه انتخاب شدند. کاشان واحد اسلامی

نمونه و پرسشنامه گردآوری ابزار که باشدمی پیمایشی شاخه از علی روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش روش روش:

 تحلیل برای SPSS افزار نرم از تحقیق این شد. استفاده کوکران رابطه از نمونه حجم تعیین برای و ساده تصادفی نوع از گیری

 پرداخته متغیرها میان ارتباط بررسی به ساختاری معادلات از استفاده با و PLS افزار نرم از و( دموگرافی عوامل)توصیفی  آمار

 است.

محیطی  نگرانی افزایش با. است برقرار آنها بین مثبتی ارتباط نتیجه است. در گذارتأثیر محیطی نگرانی بر محیطی باورهای نتایج:

 افزایش با همچنین شود.می کنندگانمصرف خرید قصد افزایش باعث این که یابدمی افزایش سبز محصولات سمت به گرایش

 درآخر. شودمی کنندگانمصرف خرید قصد در افزایش باعث خود نوبه به این که یابدمی افزایش مثبت هیجانات محیطی نگرانی

 .باشدمعکوس می خرید قصد بر منفی هیجاناتاثر  یابد. اماافزایش می منفی محیطی، هیجانات با افزایش نگرانی

 عمل و در کندمی استفاده واقعی خرید جای به آمد پی متغیر یک عنوان به را خرید قصد حاضر شده تست مدل ها:محدودیت

 .دهیم توسعه شده کنترل واقعی رفتار یک در را پژوهشی چارچوب یک که بود خواهد سخت

بررسی نقش هیجانات مثبت و منفی در قصد خرید محصولات سبز به مدیران بازاریابی کمک  :و کاربردهای مدیریتی نوآوری

به استفاده از محصولات سبز طرحهای مناسبی برای ترغیب آنها کنندگان استراتژیتا با شناسایی درست هیجانات مصرف کندمی

 ریزی نمایند.

 

 .تئوری عمل منطقی گرایش به سمت محصولات سبز، منفی،و  مثبت هیجانات محیطی، نگرانی محیطی، باورهای :واژگان کلیدی
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 مقدمه

 سیارب و حیاتی ایمسئله به ایفزاینده طور به زیست، محیط امروزه

 جایگاه در چه و مشتری جایگاه در چه مردم اقشار همه برای مهم

(. 23،ص1390همکاران، و حمدی) است شده تبدیل تولیدکننده

 تندهس نامطلوب مصرف فعلی الگوهای کنونی رایج منطق براساس

 در و محدود یعرضه با طبیعی منابع افزایش حال در تقاضای چون

چالش از طیفی علمی نظرات و هادیدگاه. شودمی مواجه کاهش حال

 تهی هوا، و آب تغییر مثل مواردی کنند،می مطرح را اکولوژیکی های

 و کراسمان) هوا آلودگی و جمعیت افزایش طبیعی، منابع شدن

شرکت(. 20073 استج و ولک ،2 2007ارسکس ، 20091همکاران

 برای هاچالش بزرگترین از یکی با امروزه ندگانکنمصرف و ها

 نسبت بیشتر آنها. اندمواجه محیط و زمینی منابع نگهداری و حفاظت

فیمصر خرید رفتار تولید و که این و شوندمی نگران طبیعی محیط به

 ندکنمی تصدیق را داشت خواهد محیط روی مستقیمی اثر شان

 که است باوری با مطابق آگاهی این (.42001همکاران، و لاروچ)

 یطمح اکولوژیکی تعادل و است محدود طبیعی منابع جهانی عرضه

 )هایز، باشد حیاتی گیسختگی هم از یمرحله یک در ممکنه
 ابتکارات و اقتصادی هایسیاست محیطی، های(. تکنولوژی51990

 روی شتأثیر اما هستند مهم اقتصادی پایداری برای همه اجتماعی

  پتی،) ماندمی باقی واقعی رفتار و مصرف الگوهای در تغییرات انجام

 اررفت نتایج محیطی مشکلات از زیادی اکثریت بعلاوه،(. 20106

هیت مورد در دیگر، سوی از. هستند ندگانکنمصرف رفته تحلیل

 مدارک انسانی رفتار یواسطهه ب زمین طبیعی محدود منابع شدن

(. 2007 استج، و ولک ،2009همکاران  و کراسمان) دارد وجود زیادی

 اطلاعات با مواجهه در ندهکنمصرف گرایشات و رفتار حال، هر به

 دح تا اکولوژیکی موضوعات پیامدهای و عوامل به مربوط پیچیده

 از حاصل ارتباطات ادراک و انتخابی توجه تأثیر تحت زیادی

نمونه(. 72009 ، کوکس)  گیردمی قرار اییرسانه منابع و همقطاران

 یمحدوده در که اکولوژیکی موقعیت بین واگرایی و اختلاف از ای

 وجود عموم نزد در که گرایشی و شودمی منعقد علمی یجامعه یک

 ، ایپسوس) دارد وجود هوا و آب تغییر مورد در "معمولا را دارد
 را اکولوژیکی مصرف رفتار هادولت ،کشورها از بسیاری در(. 82007

 منافع آشکارسازی طریق از و افراد آگاهی افزایش یپروسه طریق از

                                                           
1 - Krausmann et al 
2 - Oreskes 
3 - Vlek & Steg 
4 - Laroche et al 
5 - Hayes 

 و خطربی اکولوژیکی لحاظ به که محصولاتی اجتماعی و شخصی

 از بسیاری 1980 یدهه از بعد. دهند تغییر باید هستند مطمئن

 ارائه خود محصولات از سبزتری فرمول که شدند متعهد هاشرکت

 معمولی مواد با مقایسه در که بندیبسته مواد مثال عنوان به. دهند

 برسانند محیط به کمتری آسیب( هاپلاستیک بویژه) سنتی و

 به نسبت عمومی آگاهی و نگرانی افزایش(. 91999 توگرسون)

 که است شده این به منجر زیست محیط از حفاظت و سلامت

 رمدنظ را محیطی زیست مسائل خود خریدهای در ندگانکنمصرف

 باعث و کنند سبز محصولات به معطوف را خود توجه و دهند قرار

 به(. 1391همکاران، و نخعی) شوند محصولات این تقاضای افزایش

 سمت به گرایش یرابطه به مربوط هایتوجیه و هاتوصیف حال، هر

 و ماندمی باقی ناقص خرید رفتار و اکولوژیکی معتبر محصولات

 برای که ندگانیکنمصرف از بسیاری که شودمی مشاهده

 نشان خوبی گرایش هستند معتبر محیطی لحاظ به که محصولاتی

 ، پیتز و آلویت)  دارند اکراه خود رفتار تغییر مورد در دهندمی

 آلودگی بالای سطح از دنیا اکثر کشورهای مانند (. ایران،199610

 از ناشی صوتی هایآلودگی بالای حجم آب، پایین کیفیت هوا،

 منابع شتابان افت و نشدنی دفع هایزباله بالای میزان ترافیک،

 بحران به توجه با اخیر هایسال در همچنین. بردمی رنج انرژی

 ولاتیمحص بازاریابی ترویج و توسعه نیازمند انرژی، و منابع مصرف

 تزیس مشکلات. دارند زیست محیط با زیادتری انطباق که است

 ناپایدار اقدامات و ناهنجار گراییمصرف در نتیجه اکثراً محیطی

 گویال و زندگی سبک در کوچک تغییراتی ایجاد با. شودمی ایجاد

 داشته حرکت این در سودمندی مشارکت تواندمی فرد هر مصرفی،

 سوء ثیراتأت و فزاینده محیطی زیست مشکلات به توجه با. باشد

 به پرداختن افراد، روحی و جسمی سلامت بر گراییمصرف

 و حمدی) است ناپذیر اجتناب امری سبز محصولات

 تمایل زمینه در گرفته انجام هایتحقیق و مطالعه(. 1390همکاران،

 پیشین تحقیقات در کلی طور به دهدمی نشان ایران در سبز خرید

 از ادهاستف رویکرد با و افراد نگاه از مصرف، مقوله به ایران کشور در

 ایرس. است شده پرداخته کمتر زیست محیط با سازگار محصولات

 کنندگانمصرف رفتار بحث به توجه از جدا زمینه این در تحقیقات

 ایبر و اجرایی نظر نقطه از تنها آنها، نگرش و تمایل در تغییر و

6 - Peattie 
7 - Cox 
8 - Ipsos 
9 - Thogersen 
10 - Alwitt & Pitts 
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 ملزو لذا است، شده پرداخته موضوع به محیطی زیست سلامتی

 یدهد ایران، در موجود تحقیقاتی خلا به توجه با مطالعه این بررسی

 با سبز کنندهمصرف رویکرد با یافته توسعه مدلی معرفی و شودمی

 در بسیاری کارایی تواندمی گذشته تحقیقاتی هایمدل به توجه

 وجود با چرا که دانش این به دستیابی. باشد داشته سبز رفتار توسعه

 سبز محصولات خرید تمایل زیست محیط دوستداری ادعای

 این باشد،نمی رویت قابل بیشتر بهای با( زیست محیط با سازگار)

 امر این بهبود برای مناسبی بازاریابی هایاستراتژی چه که را نیاز

 هب حرکت برای تلاش. کرد خواهد برآورده گرفت، کار به توانمی

مصرف در عمل با توام نگرش یک ایجاد و سبز بازاریابی سوی

 یرانا جامعه در صحیح مصرف الگوی ایجاد سوی به گامی کنندگان،

 اصلی مسئله حاضر حال در(. 1385 دعایی و همکاران،) بود خواهد

 نگرش آیا که است این سازدمی آشکار را تحقیق این ضرورت که

 آیا شد؟ خواهد آنها در سبز رفتار به منجر کنندگانمصرف سبز

 یا است موثر کنندهمصرف رفتار بر محیطی زیست مسائل درک

 چه دارند؟ اثر سبز محصولات خرید قصد در هیجانات آیا خیر؟

 تواندمی افراد در سبز خرید تمایل ارتقا برای بازاریابی هایاستراتژی

 یک به عنوان خرید قصد از آنجایی که باشد؟ داشته بهتری نتیجه

 مطالعه این هدف شناسایی شده است رفتار خوب محرک اولیه

 سبز خرید قصد بر عواملی چه که است پرسش این به پاسخگویی

 باشد؟می گذارتأثیر ندگانکنمصرف

 

 چارچوب نظری پژوهش

ی اصلی مدیریت است که به زیست وظیفهامروزه حفاظت از محیط

عنوان روشی برای خلق تصویر ذهنی مثبت از شرکت و عنصری 

رود. تعهدپذیری در برابر مهمی برای موفقیت یک سازمان بکار می

ها کمک امور مربوط به محیط زیست علاوه بر اینکه به سازمان

پذیری باقی بمانند و سهم بازار خود را ارتقا تا در حوزه رقابت کندمی

و  )دسوزا شودمیندگان کنمصرفدهند، منجر به وفاداری بیشتر 

 موجب زیستمحیط در ارتباط با جامعه نگرانی(. 2006، 1همکاران

 را در هانگرانی این شده که کنندگانمصرف از نوع جدیدی خلق

، 2)چامورو و توماس ندکنمیابراز  خود خرید تصمیمات مربوط به

های مربوط دهند که نگرانیمطالعات بین المللی نشان می(. 2006

                                                           
1 - D’Souza et al 
2 - Chamorro & Tomás 
3 - Papadopoulos et al 
4 - Stern et al  
5 - Dietz et al  

دریج ندگان به تکنمصرفبه مسائل زیست محیطی باعث شده که 

خرند مورد محصولاتی که می رفتار خرید خود را تغییر دهند و در

حتی مطالعات (. 2010، 3)پاپادوپولاس و همکاران فکر کنند مجدداً

ندگان در حمایت کنمصرفنشان دادند که که تعداد زیادی از 

حقیقی از محیط زیست حاضر هستند مبلغ بیشتری برای 

د. ند، بپردازنکنمیمحصولاتی که استانداردهای محیطی را رعایت 

زیست برای بنابراین با توجه به نقش مهم مسائل مربوط به محیط

گیری د بر اینکه چه عواملی در فرایند تصمیمندگان تاکیکنمصرف

 بنابراین ثیرگذار است مهم خواهد بود.أندگان تکنمصرفخرید 

د گذار بر قصتأثیرهدف اولیه این پژوهش شناسایی فاکتورهای 

  ندگان است.کنمصرفخرید محصولات سبز 

 

 ثیر باورهای محیطی بر نگرانی محیطیأت

یک مدل  5(1998) و دیتز و همکاران 4(1995) استرن و همکاران

ها هستند پیشنهاد اینکه باورهای محیطی پیرو بر ارزش مبنی بر

محیط هستند و به  -باورهای عمومی، درباره ارتباط انسان کردند.

 ی(. باورها2000، 6)استرن کندمیخرد گروهی درباره محیط اشاره 

خاص، باورهایی درباره وجود مشکلات محیطی مثل کمبود آب، 

ها تخلیه اوزون و گرم شدن جهان هستند. مفهوم باورها و ارزش

شناسی محیطی دارد و یک همچنین ریشه عمیقی در حوزه جامعه

کننده رفتار مرتبط با محیط وگرایشات بازبینی به عنوان پیشگویی

ها و محیط ی ارتباط بین انسانبیناست. باورهای محیطی، یا جهان

گویی کننده بالقوه رفتار حفاظتی تعریف طبیعی شان به عنوان پیش

باورهای  8(1985(. گری)1994، 7) اسکات و ویلیتز شودمی

محیطی را به عنوان یک سیستم گرایشات و باورهایی در نظر می

فته این طبق گ . برکندمیگیرد که رفتار را به سمت محیط تعیین 

های مورد ارجاعی هستند که نویسنده، باورهای محیطی چارچوب

. به علاوه، یک شودمیزمان فعل و انفعالات با محیط استفاده 

ندگان چینی را بررسی و کنمصرفهای خرید کنندهمطالعه، تعیین

به این نتیجه رسید که باورها یک اثر مستقیم روی نگرانی محیطی 

این مطالعه روی باورهای خاص  (. تمرکز در9،2001)چان دارند

 گیرد:است. با توجه به مطالب فوق فرضیه اول شکل می

 دارد. تأثیرباورهای محیطی بر نگرانی میحطی  -1

6 - stern 
7 - Scott & Willits 
8 - Gary 
9 - Chan 
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 ثیر نگرانی محیطی برگرایش به محصولات سبزأت

ی آگاهی افراد در مورد مشکلات مربوط به نگرانی محیطی درجه

های مربوط به حل این مشکلات دهد و از تلاشمحیط را نشان می

 و تمایل برای مشارکت بالنفسه در حل مشکلات کندمیپشتیبانی 

نگرانی (. 485، ص 1،2002)دانلپ و جونزدهد را نشان می

ندگان برای محصولات کنمصرفمحیطی به افزایش در تقاضای 

. این اخلاقیات محیطی شودمیزیست منجر سازگار با محیط

کرده، که آگاهی افراد را افزایش و بطور قابل توجهی جدید را ایجاد 

. (2011، 2)جانگ و همکاران رفتار مصرفشان را تغییر داده است

ه ندگانی ککنمصرفکه  کندمیمطالعات قبلی همچنین اشاره 

راضی به خرید محصولات سبز هستند بطورکلی درباره مشکلات 

 ارند که مهم استمحیطی هوشیارند، درباره محیط نگرانند و باور د

در یک  (.2001)لاروچ و همکاران،  سازگار با محیط زیست باشد

 3(1981) مطالعه میشیگان کانتیتر لاو کروسبی، گیل و تیلور

نگرانی محیطی را به عنوان یک گرایش جهانی یا عمومی با اثرات 

، 4)گیل و همکاران مستقیم روی رفتارها بواسطه اقدامات رفتاری

 تعریف کردند. 5(1981بر کار وان لیر و دان لپ)( مبتنی 1986

در تحقیقاتشان روی نگرانی  6(1999) فرانسون و گارلینگ

ها و خرد گیری گرایشات، ارزشمحیطی یک تعریف که اندازه

نتیجه گیری که فرانسون  2 شد، ارائه دادند.گروهی را شامل می

نگرانی ( ارائه دادند عبارتند است از اینکه 1999) و گارلینگ

تر را شامل شود و های محدود و عمومیگیریمحیطی باید اندازه

اینکه افزایش نگرانی محیطی به عنوان یک موضوع سیاسی می

 نگاز فرانسون و گارلی تواند تغییرات رفتاری مطلوب را باعث شود.

( در مقاله حاضر پیروی کرده و نگرانی را هم در سطوح 1999)

یم. سطح اول سوء کنمیارزیابی  فردی و هم سطوح اجتماعی

دهد، ندگان فردی را شرح میکنمصرفاستفاده از محیط توسط 

و سطح دوم شامل نیاز درک شده برای تغییرات اجتماعی، قانونی 

شکل  2بنابراین فرضیه  .باشدمیو سیاسی برای حفاظت محیط 

 گیرد.می

                                                           
1 - Dunlap & Jones 
2 - Jang et al 
3 - Michigan container law Crosby, Gill, and Taylor  
4 - Gill et al 
5 - Van Liere and Dunlap  
6 - Fransson & Garling  
7 - Fishbein& Ajzen 
8 - Peter & Olson 

با افزایش نگرانی محیطی گرایش نسبت به محصولات سبز  -2

 یاید.افزایش می

 

 ثیرگرایش به سمت محصولات سبز برقصد خریدأت

گرایشات، باورها و احساسات درباره یک موضوعی هستند که 

 فردی بطور موافق نسبت به موضوعی رفتار کند شودمیموجب 

(. مفهوم گرایش در فهمیدن رفتار 1974، 7)فیشبین و آجزن

(. 2010، 8السون)پیتر و  شودمیانسان مهم در نظر گرفته 

( یک ارتباط علی بین گرایش و قصد 1975) فیشبین و اجزن

تئوری واکنش  .رفتاری در تئوری واکنش منطقی فرض کردند

دهد که چگونه چندین گرایش با یکدیگر جمع منطقی نشان می

، 9)شپارد و همکاران دهندشده و نیتهای رفتاری را شکل می

گیری رایند تصمیمگوید در فتئوری همچنین می (.1988

وی قصد ر ینده یک گرایش نسبت به رفتار اثر مستقیمکنمصرف

(. بر طبق تئوری رفتار برنامه2013، 10)ژانگ و کیم داردرفتاری 

ندگان نسبت به کنمصرف(، گرایشات عمومی TPB) ریزی شده

تواند همچنین بر قصد خرید این محصول یک محصول خاص می

اثر بگذارد. گرایشات از، باورها و تفکرات افرادی که درباره موضوع 

 ( و معمولاً 191، ص1991، 11)آجزن شودمیگرایش دارند ایجاد 

روی اقدامات رفتاری یا رفتار اثرگذارند  بعنوان عواملی که مستقیماً

. در حقیقت، بیشتر (2010، 12شوند )هان و کیمدر نظر گرفته می

ی محیط نگران هستند و اینکه نسبت به ندگان دربارهکنمصرف

ند و بنابراین محصولاتی که کنمیمحیط مسئول هستند را درک 

، 13)یونگ و همکاران خرنداثرات کمی روی محیط دارند را می

یک مدل برای  14(2012)(. سرانجام، چن و چانگ 2010

 ندگان توسعه دادند وکنمصرففهمیدن قصد خرید سبز در بین 

 ند محصولاتکنمیندگانی که درک کنمصرفبیان کردند که 

سبز برای محیط بهتر هستند، قصد خرید مثبتی نسبت به 

، ص 2013، 15)کیشور و همکاران محصولات سبز خواهد داشت

 گیرد.شکل می 3(. بنابراین فرضیه 10

 .یابدیمبا افزایش گرایش به محصولات سبز قصد خرید افزایش  -3

9 - Sheppard et al 
10 - Zhang & Kim 
11- Ajzen 
12 - Han & Kim 
13 - Young et al 
14 - Chen &Chang 
15 - Kishore et al 
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 ثیرهیجانات مثبت و منفی بر قصد خریدأت

به صورت هیجانات اولیه و ثانویه مثبت و منفی  هیجانات معمولاً

ی دهندهند هر چند که در مورد اجزای تشکیلشومیی بندطبقه

آنالیزی که توسط هایی وجود دارد. هیجانات اولیه بحث و جدل

دهد که خشم، ترس، انجام شدنشان می 1(1990) اورتونی و تورنر

شادی، تنفر، غم و تعجب هیجانات اولیه هستند. در مورد قرارگرفتن 

شرم، خوشحالی، گناه و عشق در گروه هیجانات اولیه اتفاق نظر 

اندکی وجود دارد و تعدادی از محققان آنها را به عنوان هیجانات 

. 2(2001)به عنوان مثال پاروت  گیرنده و ثالث درنظر میثانوی

، هیجانات 3(29،ص2006) براساس دیدگاه اوآتلی و همکاران

ها هستند و برای اهداف ایی مربوط به چالشلفههای چند مؤپاسخ

های مهمی به حساب میاشخاص، بویژه اهداف اجتماعی، فرصت

که هیجانات، تفکر  کندمیاستدلال  4(2009) به علاوه ایلوزآیند. 

و این  ندشومی)برگشت شونده به فاعل( محدودی را باعث  انعکاسی

)مثل ترس و  امر وجود همزمان دو حالت هیجانی ضد و نقیض

م با غصه( أم با خوب بودن در خوشی، شادی توأخشم، اضطراب تو

سازد بدون اینکه تهدیدی برای سلامت روانی فرد پذیر میرا امکان

باشد. تحقیقات محدودی که هیجانات و رفتار متناسب با محیط را 

( هیجانات 1ند: شومیی اصلی را شامل دهند، سه حوزهبهم ربط می

 ( ترس اکولوژیکی3( وابستگی هیجانی به طبیعت و 2اخلاقی. 

(. هیجانات اخلاقی، پذیرش یا عدم پذیرش 2002، 5)کالس و میس

)کالس و  ندکنمییکی را منعکس ها و هنجارهای اکولوژمسئولیت

ی ی رابطه( قرابت و وابستگی به طبیعت در محدوده2002میس، 

طبیعت به عنوان قدرتمندترین هیجانات در نظر گرفته  -انسان

کننده رفتار مرتبط بینی( و پیش1999، 6)کالس و همکاران شودمی

تحقیقات قبلی مربوط به ترس اکولوژیکی به این  .با محیط است

 )قرابت( و هیجان اند که ترس در مقایسه با وابستگینتیجه رسیده

)کالس و  تری از رفتار محیطی استاخلاقی، توجیه ضعیف

ش بزرگتر تأثیر شودمیم أ( و زمانیکه با خطر تو2002میس،

. به هر حال، برخی از مشکلات محیطی باعث پریشانی شودمی

های ترتیب مکانیسمند و به این شومی)مثل غصه(  هیجانی قوی

                                                           
1 - Ortony and Turner 
2 - Parrott  
3 - Oatleyet al  
4 - Illouz 
5 - Kals & Maes 
6 - Kals et al 
7 - Kollmuss & Agyeman 
8 - Ferguson & Branscombe 

ند که این امر به رفتار نامناسب محیطی کنمیدفاعی را تحریک 

های این مکانیسم (.2002، 7کول ماس و آگیمن) گرددمنجر می

)نظیر ترس،  دهند که هیجانات منفیدفاعی به خوبی نشان می

 توانند مانع رفتار محیطی نامناسب شوند.اضطراب، گناه( چگونه می

دهد که هیجانات منفی مثل ترس، گناه و دیگر نشان میتحقیقات 

)فرگوسن و  گذارندمحسوسی می تأثیرسف بر رفتار محیطی أت

(. بنابر اسناد و مدارک 2013 9، هارس و همکاران2010 8برنسکمب

هرچه هیجانات شدیدتر باشد احتمال ارتکاب رفتار محیطی مناسب 

ی محصولات توسعه (.2002)کول ماس و آگیمن،  یابدمیافزایش 

ندگان منافع کنمصرفهای پایدار به مناسب محیط و تکنولوژی

رسانند و باعث تحریک هیجانات مثبتی مثل خوشبیشتری می

ند. به هر حال، در همین زمان ابتکاراتی مثل مزارع شومیبینی 

تواند هیجانات منفی مثل اضطراب، بادی، وسایل هیدروژنی، می

تحریک کند چون پذیرش این ابتکارات با خطرات ترس و نگرانی را 

، میدن و 2010 10)چادوری و همکاران و ابهاماتی همراه است

(. در زمان ارزیابی خطرات و مزایا ثابت شده که ، 2009، 11هایجت

توانند به صورت یک کشف کننده یا میانبر مهم عمل هیجانات می

و  کنند، بویژه در شرایطی که سطوح آگاهی پایین است

ها روی این هیجانات تکیه گیریندگان در زمان تصمیمکنمصرف

(. بنابراین از روی تحقیقات حوزه2005، 12ند )لی و همکارانکنمی

نده مشخص است که هیجانات مثبت و کنمصرفهای دیگر رفتار 

های دو منفی به لحاظ ساختاری مجزا و مشخص هستند و دنباله

از  (.2002، 13یلیپس و بامگارتنر)فقطبی یک ساختار واحد نیستند 

اینرو، برای شناختن اینکه ساختارهای عاطفی و هیجانی چگونه 

دهند یقرار م تأثیرصفات، قصد ونیت رفتاری و رفتار واقعی را تحت 

. ما در این (2005، 14)مالهاترا تحقیقات تجربی بیشتری لازم است

های در مدلایی که مقاله هیجانات را به صورت واکنش نا آگاهانه

یدر نظر م شودمیگزینش و انتخاب منطقی به خوبی توصیف ن

تواند رفتار محیطی را به آنها بر رفتار می تأثیرگیریم. هیجانات و 

، 2006 15)فراج و مارتینز طور کامل تری توصیف و یا رد کند

 (. 2010 16منسز

9 - Harth et al 
10 - Chaudhuri et al 
11 - Midden & Huijts 
12 - Lee et al 
13 - Phillips & Baumgartner 
14 - Malhotra 
15 - Fraj & Martinez 
16 - Meneses 
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 گیرند.شکل می 5و  4های بنابراین فرضیه

 .دیابمیبا افزایش هیجانات مثبت قصد خرید سبز افزایش  -4

 .یابدمیبا افزایش هیجانات منفی قصد خرید سبز افزایش  -5
 

 ثیر نگرانی محیطی برهیجانات مثبت و منفیأت

رابطه بین رفتار مرتبط با محیط ، هیجانات و آگاهی چیست؟ به گفته 

ندگان در مورد کنمصرفبرای درک کردن نگرانی  1(1998) داماسیو

ی هیجان و شناخت لازم و محیط، افزایش آگاهی در مورد رابطه

ضروری است. براساس مباحث قبلی که درمورد شناخت و هیجانات 

سازی هیجانات شناخت لازم است که این ایم، برای فعالانجام داده

ل )کو شودمیمورد محیط انجام  از طریق آگاهی یافتن در کار اساساً

استدلال  3(1991) همانطور که پروس (.22002یمن، ماس و آگ

کرده آگاهی نداشتن درمورد پیامدهای محیطی و علل و پیامدهای 

از اینروست که شناخت و آگاهی  شودمیآنها باعث اقدام غیر هیجانی 

 حائز اهمیت است. این موضوع با تئوری ارزیابی شناختی مطابقت دارد

ی یک شخص تئوری ارزیابی آگاهانه( براساس این 1991، 4)لازاروس

 7و  6از موقعیت برای تحریک هیجانات لازم است. بنابراین فرضیه 

ند. کنیمنگرانی محیطی بر هیجانات مثبت و منفی را بررسی  تأثیر

با  -7 .یابدمیبا افزایش نگرانی محیطی هیجانات مثبت افزایش  -6

 .ابدیمیافزایش نگرانی محیطی هیجانات منفی افزایش 
 

 الگوی مفهومی پژوهش 

الگوی مفهومی این پژوهش برگرفته از چهارچوب نظری تحقیق که 

ن الگو . ایباشدمیبا بررسی ادبیات و پیشینه پژوهش به دست آمده 

. به عبارت باشدمیمتغیر مشاهده کننده  23متغیر مکنون و  6دارای 

 حیطیباورهای مدیگر، الگو پیشنهادی شامل یک متغیر برون زا یعنی 
5(EBو پنج متغیر درون )6 زا یعنی نگرانی محیطی(EC هیجانات ،)

 (، گرایش یه محصولات سبزNE)8 (، هیجانات منفیPE)7 مثبت
9(ATGPو قصد خرید ) 10(PI )های پرسشنامه . پرسشباشدمی

کیل برن و  برای باورهای محیطی، نگرانی محیطی و قصد خرید را از

های هیجان مثبت و گرفته شده است. پرسش 11(2008) همکاران

گرفته شده است.  12(2014) لویز و همکاران-منفی را از کونیگ

 های گرایش به محصولات سبز را از روبرت و همکارانپرسش

 و ماتیز و همکاران 14(2014) ، هیوانگ و همکاران 13(1997)

( الگوی مفهومی پژوهش نشان 1) اخذ شده بود. در شکل15(2014)

 داده شده است.
 

 
 

(: الگوی مفهومی پژوهش1شکل)

 
                                                           

1 - Damasio  
2 - Kollmuss & Agyeman 
3 - Preuss  
4 - Lazarus 
5 - Environmental Beliefs 
6 - Environmental Concern 
7 - Positive Emotions 
8 - Negative Emotions 

 

9 - Attitudes toward Green Products 
10 - Purchase Intention 
11 - Kilbourne et al 
12 - Koenig-Lewis et al  
13 - Roberts et al  
14 - Huang et al  
15 - Matthese et al 
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 روش پژوهش

این مطالعه از نظر هدف کاربردی و از نظر روش علی است و از 

. رویه ارزیابی و تجزیه و تحلیل دادهباشدمیشاخه پیمایشی 

برای تحلیل آمار  SPSSهای این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

و با استفاده از  PLSتوصیفی )عوامل دموگرافی( و از نرم افزار 

استفاده شد. این پژوهش ها برای تحلیل داده معادلات ساختاری

به منظور بررسی قصد خرید محصولات سبز توسط 

در  1394 ماهمهر تا 1393 ندگان است که از دیماهکنمصرف

بین دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد کاشان انجام شد. 

دلیل انتخاب این گروه ویژه این بود که با جمعیت عمومی در 

ایران مقایسه شدند و احتمال اینکه اعضایشان محصولات سبز 

مونهنرا تجربه کنند یا با محصولات سبز آشنا باشند بیشتر است. 

 اساس بر تصادفی ساده و گیرینمونه روش از با استفاده گیری

و  0.05 αکه با درنظر گرفتن  .گرفت انجام کوکران رابطه

d0.045  مشخصهبدست آمده است.  450حجم نمونه برابر با

 :است آمده (1) جدول در نمونه شناختی جمعیت های
 

 فراوانی پاسخ دهندگان :(1جدول)

 خصوصیت شرح فراوانی درصد

14 
42 

25.3 
6.7 
12 

63 

189 

114 

30 

54 

20-18 

23-21 

26-24 

29-27 

 30بالای 

 سن

66.7 
33.3 

300 

150 

 مرد

 زن
 جنس

77.3 
22.7 

348 

102 

 مجرد

 متاهل
 وضعیت تاهل

85.3 
12.7 

2 

384 

57 

9 

 کارشناسی

 کارشناسی ارشد

 دکتری

 تحصیلات

 از پرسشنامه هاداده آوریجمع منظور به پژوهش این در بعلاوه،

پرسش تشکیل شده است.  23است. پرسشنامه از  شده استفاده

گیری از دو نوع مقیاس ها از نوع بسته بوده و مقیاس اندازهپرسش

ها مربوط به متغیرهای باورهای محیطی، بوده است. پرسش 1لیکرت

نگرانی محیطی، گرایش نسبت به محصولات سبز و قصد خرید دارای 

م و موافق مخالفم تا کاملاً ای هستند که از گزینه کاملاًگزینه 5طیف 

 5ها مربوط به متغیر هیجانات مثبت و منفی دارای طیف پرسش

. شودیمتا گزینه خیلی زیاد را شامل  اصلاًایی است که ازگزینه گزینه

آلفای  گیریاندازه روش از استفاده با پرسشنامه پژوهش پایایی این در

محاسبه شده که برابر است با  SPSSافزار کرونباخ به وسیله نرم

( که عددی قابل قبول است. زیرا آلفای کرونباخ عددی بین 0.94)

دست آمده در مطالعه به عدد که هرچه مقدار ب باشدمیصفر تا یک 

 تر باشد به معنی پایایی پرسشنامه خواهد بود. در جدولیک نزدیک

 ( میزان آلفای کرونباخ برای هر متغییر نشان داده شده است.2)
 

 میزان آلفای کرونباخ برای هر متغییر :(2جدول)

 هاتعداد پرسش متغیر آلفای کرونباخ

 1-2-3-4 باور محیطی 0.78

 5-6-7-8-9-10 نگرانی محیطی 0.85

 11-12-13-14 گرایش نسبت به محصولات سبز 0.79

 15-16-17-18-19 هیجانات مثبت 0.91

 20-21 هیجانات منفی 0.65

 22-23 قصد خرید 0.71

 
                                                           

1 - Likerts Cate 



 1395بهار /  30مجله مدیریت بازاریابی / شماره                                                                                         80

 

 

 هاتجزیه و تحلیل داده

هایی که برای بررسی روابط علی بین متغییرها یکی از روش

. از طریق باشدمی 1مدل معادلات ساختاری شودمیاستفاده 

های نظری را در توان قابل قبول بودن مدلاین مدل می

های همبستگی، غیر های خاص با استفاده از دادهجامعه

، ص 1390)سرمدی و همکاران،  آزمایشی و آزمایشی آزمود

 چند ابزارهای از ایمعادلات ساختاری، مجموعه(. مدل 277

 معادلات تمام همزمان تواندمی که است قدرتمند و منظوره

 آشکار هم متغیرهای شامل که نظری علی مدل یک در را

مشاهده(  قابل )غیر )قابل مشاهده( و هم متغیرهای مکنون

 ادامه در (.110، ص 2013، 2)شمیم و بات کند حل است را

 هیزتج از حاصل جینتا وپژوهش  اتیفرض از کی هری بررس به

 .شودمی پرداخته آنها لیتحل و

 

 آزمون الگوی مفهومی پژوهش

سازی معادلات ساختاری ها در روش مدلبرای تحلیل مدل

های برازش مدل"با رویکرد حداقل مربعات جزئی سه مرحله 

و برازش مدل کلی  "برازش مدل ساختاری"، "گیریاندازه

(. در این 128، ص 1396)داوری و رضازاده،  دارندوجود 

الذکر به این مطالعه پژوهشگر با توجه به سه مرحله فوق

های صورت عمل کرد که در گام نخست از درستی رابطه

گیری بوسیله معیارهایی مانند پایایی و موجود در مدل اندازه

روایی اطمینان حاصل کرد و در گام بعدی به بررسی و تشریح 

های موجود در قسمت ساختاری پرداخت و در گام ابطهر

 نهایی برازش کلی الگوی پژوهش را بررسی کرد.

 

 گیریهای اندازهبرازش مدل

 شودمیگیری مربوط به بخشی از مدل کلی های اندازهمدل

که در برگیرنده یک متغیر به همراه سوالات مربوط به آن 

گیری مربوط به مدل اندازه 6متغیر است در الگوی پژوهش 

گرایش "، "نگرانی محیطی"، "باورهای محیطی"متغیرهای 

هیجانات "، "هیجانات مثبت"، "به سمت محصولات سبز

وجود دارد. برای بررسی برازش مدل "قصد خرید"، و "منفی

گیری از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی اندازههای 

 واگرا در این پژوهش استفاده شد و نتایج زیر حاصل گردید.

 

 پایایی

 اییپای کرونباخ، و آلفای ضریب عاملی، بار طریق، ضرایب از

گیری به صورت زیر محاسبه های اندازهمدل پایایی ترکیبی،

 متغیرهای مشاهده شدههای شد. پایایی هر یک از بارعاملی

داشته باشند و  0.4)سوالات( باید مقداری برابر یا بیشتر از 

دهنده آن است که تا چه میزان متغیر پنهان این مقدار نشان

(. 80، ص 1396)داوری و رضازاده،  سنجندرا به درستی می

 سوال هر میان روابط معناداری نمودن کنترل برای همچنین

 1.96 زا بیشتر ارتباط این میزان باید دخو به مربوط متغیر با

 ارتباط این صورت این غیر در باشد( سوال) شاخص هر برای

. نتایج بررسی هر یک از ضرایب بار عاملی و شودمین تأیید

معناداری روابط میان هر سوال با متغیر مربوط به خود مطابق 

و  0.4ها بالاتر از دهند که تمام بارعاملی( نشان می3) جدول

باشند. بعلاوه، معیار دیگر می 1.96معناداری روابط بالاتر از 

ه برای ک باشدمیبرای سنجش پایایی ضریب آلفای کرونباخ 

و نشانگر میزان  شودمیاستفاده  3ارزیابی پایداری درونی

همبستگی بین یک متغیر و سوالات مربوط به آن است. 

. باشدمی 0.7میزان قابل قبول برای این معیار مقدار بالاتر از 

( تمام متغیرها به جز 3) در این پژوهش با توجه به جدول

باشند. می 0.7هیجانات منفی بقیه دارای ضریب بالای 

آلفای کرونباخ، پایایی همچنین، یک معیار مدرنتر از ضریب 

که پایایی متغیرهای پنهان را براساس  باشدمی 4ترکیبی

ید و مقدار آن با کندمیهمبستگی شان با یکدیگر محاسبه 

(. 80، ص 1396)داوری و رضازاده،  باشد 0.7بالاتر از 

گردد تمام پایایی ( مشاهده می3) همانطور که در جدول

های ت و نشان از پایایی مدلاس 0.7ها بالاتر از ترکیبی سازه

 گیری دارد.اندازه

 

 

 

 

 

                                                           
1 - Structural Equation Model 
2 - Shamim& Butt 

3 - Internal Consistency 
4 - Composite Reliability 
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 بار عاملی، ضریب آلفا و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان، خروجی نرم افزار :(3جدول)

 (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ معناداری روابط مقدار بار عاملی سوالات هر متغیر نام متغیر

 باورهای محیطی

EB1 0.79 50.7 

0.79 0.86 
EB2 0.85 50.5 

EB3 0.75 32.9 

EB4 0.72 24.7 

 نگرانی محیطی

EC1 0.80 45.9 

0.86 0.90 

EC2 0.78 34.7 

EC3 0.80 51.5 

EC4 0.81 49.4 

EC5 0.59 15.2 

EC6 0.78 46.9 

گرایش به سمت محصولات 

 سبز

ATGP1 0.84 58.7 

0.80 0.86 
ATGP2 0.87 46.6 

ATGP3 0.75 32.8 

ATGP4 0.74 27.5 

 مثبتهیجانات 

PE1 0.69 15.7 

0.91 0.93 
PE2 0.89 97.3 

PE3 0.93 170.6 

PE4 0.87 65 

PE5 0.88 56.9 

 هیجانات منفی
NE1 0.97 66.1 

0.65 0.82 
NE2 0.66 6.7 

 قصد خرید
PI1 0.93 97.1 

0.71 0.87 
PI2 0.81 19.8 

 

 روایی

. باشدمیگیری روایی های اندازهمعیار بعدی برای برازش مدل

برای محاسبه روایی از دو نوع همگرا و واگرا  PLSدر نرم افزار 

. در روایی همگرا از میانگین واریانس استخراج شودمیاستفاده 

دهنده همبستگی یک متغیر با که نشان شودمیاستفاده  1شده

به  باشدمی 0.5سوالات خود است و مقدار بحرانی آن بالای 

باشد  0.5عبارت دیگر این مقدار باید برای هر متغیر بالاتر از 

(. نتایج این مطالعه مطابق با 81، ص 1396)داوری و رضازاده، 

ها روایی همگرای بالای دهند که تمام سازه( نشان می4جدول)

 دارند. 0.5
 

 ج شده هر متغیر، خروجی نرم افزارمقدار میانگین واریانس استخرا :(4جدول)

 (AVE) میانگین واریانس استخراج شده نام متغیر

 0.61 باورهای محیطی

 0.58 نگرانی محیطی

 0.61 گرایش به سمت محصولات سبز

 0.74 هیجانات مثبت

 0.70 هیجانات منفی

 0.77 قصد خرید

 

                                                           
1 - Average Variance Extracted(AVE) 
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و روش فورنل و  1روایی واگرا خود به دو معیار بارهای عاملی متقابل

 های متقابل میزانروش بارعاملی. در شودمیتقسیم  2لارکر

 میزان و سازه آن با سازه یک هایشاخص بین همبستگی

می مقایسه دیگر هایسازه با سازه یک هایشاخص بین همبستگی

 یک بین همبستگی میزان شود مشخص که صورتی در. گردد

 میزان از بیشتر خود یسازه از غیر دیگری هایسازه با شاخص

 واگرای روایی است، خود به مربوط یسازه با شاخص آن همبستگی

همانگونه  (.83 ص ،1394 رضازاده، و داوری) رودمی سوال زیر مدل

، مقادیر همبستگی میان شودمی( مشاهده 5) که در جدول

بارعاملی سوالات مربوط به هر یک از متغیرهای باورهای محیطی، 

ثبت منگرانی محیطی، گرایش به سمت محصولات سبز، هیجانات 

)اعداد پررنگ در جدول( بیش از  و منفی و قصد خرید با همدیگر

مقدار همبستگی آن سوال با متغیر دیگری غیر از سوال خود است. 

 گردد.می تأییددر نتیجه واگرایی مناسب مدل 
 

 ماتریس بارهای عاملی متقابل، خروجی نرم افزار :(5جدول)

  گرایش به سمت محصولات سبز باورهای محیطی نگرانی محیطی هیجانات منفی هیجانات مثبت خریدقصد 

0.58 0.49 0.45 0.64 0.58 0.84 ATGP1 

0.48 0.42 0.42 0.60 0.43 0.78 ATGP2 

0.46 0.72 0.65 0.49 0.50 0.75 ATGP3 

0.25 0.64 0.58 0.42 0.31 0.74 ATGP4 

0.39 0.44 0.25 0.69 0.79 0.60 EB1 

0.81 0.27 0.21 0.61 0.85 0.41 EB2 

0.52 0.55 0.47 0.56 0.75 0.52 EB3 

0.50 0.20 0.21 0.49 0.72 0.31 EB4 

0.71 0.33 0.21 0.80 0.68 0.55 EC1 

0.62 0.29 0.14 0.78 0.63 0.52 EC2 

0.52 0.41 0.25 0.80 0.57 0.59 EC3 

0.49 0.48 0.34 0.81 0.55 0.54 EC4 

0.49 0.16 0.005 0.59 0.47 0.29 EC5 

0.59 0.47 0.35 0.78 0.60 0.66 EC6 

0.28 0.82 0.97 0.33 0.38 0.65 NE1 

0.09 0.53 0.66 0.08 0.14 0.39 NE2 
0.30 0.69 0.66 0.31 0.44 0.41 PE1 

0.43 0.89 0.71 0.45 0.48 0.64 PE2 

0.37 0.93 0.72 0.50 00.41. 0.67 PE3 

0.35 0.87 0.73 0.38 0.32 0.67 PE4 

0.36 0.88 0.77 0.41 0.40 0.60 PE5 

0.93 0.44 0.25 0.69 0.68 0.60 PI1 

0.81 0.27 0.21 0.61 0.58 0.41 PI2 

بعلاوه، در روش فورئل و لارکر برای بررسی روایی واگر از مقایسه 

هایش در مقابل همبستگی شاخصمیزان همبستگی یک سازه با 

. به عبارت دیگر، در این شودمیها استفاده آن سازه با سایر سازه

که اگر یک متغیر تعامل بیشتری با  شودمیروش این ادعا مطرح 

سوالات خود داشته باشد تا با متغیرهای دیگر دارای روایی واگر 

ماتریس بررسی این امر از طریق یک  PLS. در نرم افزار باشدمی

های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب گیرد که خانهانجام می

همبستگی بین متغیرها و جذر مقادیر میانگین واریانس استخراج 

( مشاهده 6) شده مربوط به هر متغیر است. همانگونه که در جدول

نتایج بیانگر آن است که مقدار جذر میانگین واریانس  شودمی

 مقدار )اعداد پررنگ( از متغیر پنهان استخراج شده مربوط به هر

قرار  اصلی قطر چپ و زیرین هایخانه در که آنها میان همبستگی

 و مناسب واگرای روایی امر این بنابراین،. است بیشتر اند،گرفته

 .دهدمی نشان را گیریاندازه هایمدل خوب برازش
 

                                                           
1 - Cross- Loadings 2 - The Fornell- Larcker Criterion 
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 (: ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاکر، خروجی نرم افزار6جدول)
 قصد
 خرید

 هیجانات
 مثبت

 هیجانات
 منفی

 نگرانی
 محیطی

 باورهای
 محیطی

 سمت به گرایش
 سبز محصولات

 سازه

 گرایش به سمت محصولات سبز 0.78     
 باورهای محیطی 0.60 0.78    
 نگرانی محیطی 0.70 0.76 0.76   
 هیجانات منفی 0.65 0.36 0.30 0.83  
 هیجانات مثبت 0.70 0.48 0.48 0.82 0.86 

 قصد خرید 0.59 0.19 0.74 0.26 0.42 0.87

 

 ساختاری مدل برازش

 برازش به نوبت گیریاندازه هایمدل برازش بررسی از بعد

 متغیرهای بخش این در. رسدمی پژوهش ساختاری مدل

، ضرایب مسیر، ضریب 1آنها بین روابط با همراه پنهان

برای برازش  4معیار افزونگیو  3گیزر و استون ، معیار2تعیین

 .گردید مدل ساختاری بررسی

  Tمقادیر معناداری 

 Tبرای سنجش رابطه بین متغیرها در مدل از اعداد معناداری 

 95در سطح  1.96استفاده گردید. اگر مقدار این اعداد از 

ی بین متغیرها و دهنده صحت رابطهدرصد بیشتر باشد، نشان

 های پژوهش است. همانطور که در شکلفرضیه تأییددر نتیجه 

بزرگتر  1.96تمامی اعداد معناداری از  شودمی( مشاهده 2)

های پژوهش است.تمامی فرضیه تأییدهستند که این گواه 

 
 

 
 

 هافرضیه به مربوط T آماره (: مقدار2شکل)
 

 2Rبررسی ضریب تعیین 

 یک بر (مستقل) برونزا متغیر یک تأثیر دادن نشان برای معیاری

ستهواب متغیرهای برای تنها آن مقدار. است( وابسته) درونزا متغیر

 این مدل مستقل متغیرهای مورد در و گرددمی محاسبه مدل ی

 از شانن باشد، بیشتر معیار این مقدار قدر هر. باشدمی صفر مقدار

 برای(. 92 ص ،1394 رضازاده، و داوری)است  مدل بهتر برازش
                                                           

1 - T-Values 
2 - R Squares(R2) 
3 - Stone- Geisser Criterion(Q2) 

( قوی)0.67 و( متوسط)0.33 ،(ضعیف)0.19 مقدار سه معیار این

 دهندهنشان پژوهش نتایج( 3) شکل به توجه با .اندگرفته نظر در را

برای متغیر نگرانی  این مقدار زیرا. است معیار این مناسب مقدار

، هیجانات منفی 0.239هیجانات مثبت ، متغیر 0.591محیطی 

و قصد خرید  0.502، گرایش به سمت محصولات سبز 0.095

 برآورد شده است. 0.411

4 - Redundancy 
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 متغیرهای درونزای مدل پژوهش 2R(: مقدار 3شکل)

 

 1بررسی معیار استون و گیزر)کیو دو(

 بین روابط مدل، یک که اگر در کندمیاین ادعا را مطرح  2Qمعیار 

 تأثیر تا بود خواهند قادر هاسازه باشد، شده تعریف درستی به هاسازه

 درستی به هافرضیه راه این از و گذاشته یکدیگر هایشاخص بر کافی

 مدل( وابسته) درونزای هایسازه برای تنها معیار این مقدار. شوند تأیید

 در. گرددمی محاسبه ،باشدمی انعکاسی نوع از آنها هایشاخص که

 ،0.02 مقدار سه درونزا سازه یک مورد در معیار این مقدار که صورتی

 بینیپیش قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را 0.35 و 0.15

 دارد را آن به مربوط درونزای هایسازه یا سازه قوی و متوسط ضعیف،

 با توجه به نتایج پژوهش و جدول (.69 ص ،1394 رضازاده، و داوری)

، گرایش به 0.34در ارتباط با متغیر نگرانی محیطی 2Q( مقدار 7)

، هیجانات منفی 0.17، هیجانات مثبت 0.29سمت محصولات سبز 

قدرت پیش دهندهبرآورد شده است که نشان 0.23و قصد خرید  0.04

 .کندمی تأییدقوی مدل و برازش مناسب مدل ساختاری را  بینی
 

 مقدار کیودو (:7جدول)
 (2Qمقدار کیودو) متغیر وابسته

 0.34 نگرانی محیطی

 0.29 گرایش به سمت محصولات سبز

 0.17 هیجانات مثبت

 0.04 هیجانات منفی

 0.23 قصد خرید

 2بررسی معیار افزونگی

های یک سازه تغییرپذیری شاخصاین معیار نشانگر مقدار 

و از  پذیرد.می تأثیردرونزا است که از یک یا چند سازه برونزا 

 ینتعی ضریب در درونزا سازه یک اشتراکی مقادیر حاصلضرب

 بیشتر معیار این مقدار چه هر. آیدمی دست به آن به مربوط

 یک در مدل ساختاری بخش تر مناسب برازش از نشان باشد

پژوهش نشان می نتایج( 8) جدول به توجه با است. پژوهش

، گرایش 0.34 متغیر نگرانی محیطیدهند که این مقدار برای 

، 0.17، هیجانات مثبت 0.29به سمت محصولات سبز 

برآورد شده است. 0.26و قصد خرید  0.05هیجانات منفی 
 

 (: مقدار معیار افزونگی8جدول)

 مقدار افزونگی متغیر وابسته

 0.34 محیطینگرانی 

 0.29 گرایش به سمت محصولات سبز

 0.17 هیجانات مثبت

 0.05 هیجانات منفی

 0.26 قصد خرید

 
                                                           

1 - Stone- Geisser Criterion(Q2) 2 - Redundancy 
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 مدل کلی برازش بررسی

و   1برای بررسی برازش مدل کلی از معیاری به نام جی او اف

 مقدار سه معیار این برای ( استفاده گردید.1) بوسیله فرمول

 گرفته نظر در( قوی) 0.36 و( متوسط) 0.25 ،(ضعیف) 0.01

است. شده

 
𝑮𝑶𝑭                                                                                    (1فرمول) = √𝐚𝐯𝐫𝐚𝐠𝐞(𝐂𝐨𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐢𝐞) ∗ 𝑹𝟐 

 
 راکیاشت مقادیر میانگین ابتدا الذکر فوق فرمول به توجه با

(، 0.612) )یعنی باورهای محیطی پژوهش پنهان متغیرهای

 (، گرایش به سمت محصولات سبز0.588) نگرانی محیطی

 (، هیجانات منفی0.742) (، هیجانات مثبت0.616)

( برآورد شدند که عددی برابر 0.770) (، و قصد خرید0.699)

ادیر مق تعیین ضریب در مرحله بعد میانگین. است 0.671با 

)یعنی نگرانی  ای مدلدرونز مربوط به متغیرهای پنهان

 (، گرایش به سمت محصولات سبز0.590) محیطی

 (، هیجانات منفی0.238) (، هیجانات مثبت0.502)

شدند که عددی  ( محاسبه0.411) (، و قصد خرید0.094)

 دو این حاصلضرب از نهایت در و حاصل شد 0.367برابر با

که آمد  دست به 0.30اف برابر با  او جی مقدار و گرفته جذر

حد مطلوب برای جی او اف نشان از  3این عدد با توجه به 

 برازش کلی مناسب مدل دارد.

 
GOF=√𝟎. 𝟔𝟕𝟏 ∗ 𝟎. 𝟑𝟔𝟕=0.30 

 
 هاآزمون فرضیه

 ساختاری مدل گیری،اندازه هایمدل برازش بررسی از پس

 ،PLSنرم افزار  در هاداده تحلیل الگوی با مطابق کلی، مدل و

 هایفرضیه آزمون و بررسی به که یابدمی اجازه محقق

پژوهشگر  .برسد پژوهش هاییافته به و پرداخته خود پژوهش

در این مطالعه با بررسی ضرایب مسیر و مقدار معناداری 

 1.96روابط بین متغیرهای پنهان پژوهش که باید بالاتر از 

های یا رد فرضیه تأییددرصد باشند درصدد  95در سطح 

( مشاهده 5) ( و4) هایپژوهش برآمد. همانطور که در شکل

( بر EB) باورهای محیطی تأثیر واضح است که: شودمی

است و با توجه به مقدار آماره  0.76( EC) نگرانی محیطی

T  دار است. بنابراین فرضیه اول این ضریب معنی 35.5یعنی

بر  (EC) اثر متغیر نگرانی محیطی. شودمی تأییدپژوهش 

است و با  0.70( ATGP) گرایش نسبت به محصولات سبز

دار است. این ضریب معنی 23.8یعنی  Tتوجه به مقدار آماره 

رایش گاثر متغیر  .شودمی تأییدبنابراین فرضیه دوم پژوهش 

 0.64 (PI) ( برقصد خریدATGP) نسبت به محصولات سبز

این ضریب  13.7یعنی  Tاست و با توجه به مقدار آماره 

                                                           
1 - Goodness of Fit(GOF) 

اثر شود.می تأییددار است. بنابراین فرضیه سوم پژوهش معنی

است  0.34( PI) ( برقصد خریدPE) هیجانات مثبتمتغیر 

دار این ضریب معنی 4.5یعنی  Tو با توجه به مقدار آماره 

تغیر اثر م .شودمی تأییداست. بنابراین فرضیه چهارم پژوهش 

است و با  -0.4( PI) ( برقصد خریدNE) هیجانات منفی

دار است این ضریب معنی 5.1یعنی  Tتوجه به مقدار آماره 

اما به دلیل اینکه اثر هیجانات منفی بر قصد خرید منفی و 

 شود.نمی تأییدمعکوس است بنابراین فرضیه پنجم پژوهش 

( PE) بر هیجانات مثبت  (EC) اثر متغیر نگرانی محیطی

این ضریب  12.4یعنی  Tاست و با توجه به مقدار آماره  0.48

 .شودمی تأییددار است. بنابراین فرضیه ششم پژوهش معنی

( NE) بر هیجانات منفی  (EC) اثر متغیر نگرانی محیطی

این ضریب  7.8یعنی  Tاست و با توجه به مقدار آماره  0.30

 شود.می تأییددار است. بنابراین فرضیه هفتم پژوهش معنی
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 هریک از ضرایب مقدار تخمین استاندارد(: 4شکل)

 

 

 
 

 پنهان متغیرهای از یک هر T آماره (: مقدار5شکل)

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه

انگیزه برای این پژوهش عبارت است از فهم اینکه چگونه 

گیرند و ندگان برای خرید محصولات سبز تصمیم میکنمصرف

 از حاصل نتایج هایی که بر این تصمیم اثرگذار هستند.جنبه

که با افزایش باورهای محیطی  دهدمی مطالعه نشان

ندگان، نگرانی آنها نسبت به مسائل زیست محیطی کنمصرف

                                                           
1 - Kilbourne et al 

. این پژوهش با نتایج تحقیقات کیلبورن و یابدمیافزایش 

بنابراین باید از یک طرف مطابقت دارد.  1(2008) همکاران

زیست از طریق آموزش و های طرف دار محیطدولت و سازمان

کنندگان تولیداز طرف دیگر ها و همایشها، برگزاری کنفرانس

از طریق تبلیغات، آگاهی افراد را نسبت به خطراتی که در آینده 

در مورد مسایل زیست محیطی با آنها روبرو خواهند شد افزایش 
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که وقتی نگرانی افزایش  آنند از حاکی نتایج آن بر دهند. علاوه

خرید ندگان الگوهای خریدشان را توسط کنمصرف یابدمی

شان تغییر محصولات سبز یا توسط کاهش سطح کلی مصرف

ثیر أت آنها احساسات و تفکرات روی افراد، هایدهند. نگرشمی

 رفتار خریدشان همچون آنها رفتارهای بر اینرو از و گذارندمی

 در باید که بازاریابان کندمیموارد بیان  این است. رگذاریثأت

 باشند کنندگانهای مصرفنگرش تغییر برای راهی جستجوی

مصرف رفتار و هاگیریروی تصمیم بتوانند طریق این از تا

منطقی آجزن و  عمل ثری ایفا کنند. تئوریؤم نقش کنندگان

 تغییر با توانندمی بازاریابان که کندمی بیان (1980) فیشبین

 هنجاری اعتقادات گیریهدف طریق از کنندگان؛مصرف نگرش

 تحت را شانتصمیمات و هانگرش جدید، اعتقادات ایجاد و آنها

 این دهیشکل در ارزشمند ابزاری 1دهند. برندسازی قرار ثیرأت

 نقش های تجارینشان راستا این است. در تغییر قابل هاینگرش

 گذارند ثیرأت احساسی هایحوزه بر توانندمی زیرا دارند، ثریؤم

 و کنند( تبدیل احساسی ترجیحات به را منطقی دلایل )قادرند

 و پایدار محصولات خرید سمت به را کنندهمصرف هاینگرش

نشان داد . پژوهش (2008، 2)پیکت و اوزاکی دهند سوق سبز

داری وجود که بین نگرانی و هیجان مثبت و منفی ارتباط معنی

دارد که این ارتباط برای هیجان مثبت منجر به افزایش در قصد 

 رد افزایش عدم به منجر ولی برای هیجان منفی شودمیخرید 

های قبلی را که ثابت پژوهشها، گردد. یافتهمی خرید قصد

زیست اثر هیجانات بر قصد انجام رفتار سازگار با محیط کندمی

، فراج و مارتینز 1998 3)داماسیو کندمیحمایت  معناداری دارد
دهند که همچنین نتایج نشان می(. 20105، منسز 42006

بینی رفتار خرید سبز ایفا هیجانات نقش مهمی را در پیش

های اند که نوآوریمتعددی ثابت کردههای پژوهشند. کنمی

توانند هیجانات منفی مثل اضطراب، ترس و محیطی که می

د و نشومینگرانی را بوجود آورند گرایشات نامطلوبی را باعث 

، 2010همکاران چادوری و ) دهندقصد خرید را کاهش می

کنندگان (. تفکر اولیه ما این بود که تولید2009میدن و هایجت 

ها و ادعاهای محیطی باید به سراغ منطق برای انجام درخواست

با ارائه پژوهش این  (.198، ص2001، 6)پتی و کار عقلانی بروند

                                                           
1 -Branding 
2 - Pickett & Ozaki 
3 - Damasio 
4 - Fraj & Martinez 
5 - Meneses 

دهد که هیجانات نقش میانجی را برای نگرانی مدرک نشان می

توان ها و نتایج ما میند. چیزی که از یافتهکنمیمحیطی ایفا 

های ها باید روی پاسخاستنباط کرد این است که بازاریاب

دهند ندگان که نسبت به تبلیغات نشان میکنمصرفهیجانی 

ا رناشی از استفاده محصولات سبز تکیه کنند و هیجانات مثبت 

نی و کاربردی های هیجاقرار دهند. در واقع استراتژی تأییدمورد 

باید به عنوان راهکارهای مکمل در نظر گرفته شوند چون مزایا 

منطقی مصرف محیطی به تنهایی فاکتور موثر و مناسبی برای 

پذیرش رفتار خرید محیطی نیست. از طرف دیگر تولیدکنندگان 

باید در ارتباطات خود هیجانات مثبت را مورد توجه قرار دهند 

ت قبلی نشان دادند هیجانات مثبت میزیرا همانطور که تحقیقا

ی توانند اثرات منفی ناشی از تردید و ریسک مشاهده شده

های جدید را جبران کنند و تمایل برای مربوط به تکنولوژی

، 2010 7برنان و همکاران -)شری سعی و تلاش را افزایش دهند

(. همانند هر پژوهشی این مطالعه 20108چادوری و همکاران 

. یک محدودیت این است که باشدمیهایی محدودیتدارای 

مثل بسیاری از مطالعات خرید تحریک شده اکولوژیکی، مدل 

تست شده حاضر قصد خرید را به عنوان یک متغیر پی آمد به 

. در عمل سخت خواهد بود کندمیجای خرید واقعی استفاده 

که یک چارچوب تحقیقی را در یک رفتار واقعی کنترل شده 

 )زمینه( فرهنگی ه دهیم. بعلاوه، این مطالعه در یک بافتتوسع

)دانشگاه( که یک سطح بالای آگاهی محیطی دارند انجام  خاص

شد. بنابراین نمونه نماینده کمی از مردم با سطح آموزش عالی 

 تأثیربرای جایگزین کردن  شودمیبود. همچنین توصیه 

چ نوع هیجانات در یک بافت فرهنگی متفاوت جایی که هی

آگاهی در مورد موضوعات محیطی وجود ندارد، تحقیق بیشتری 

باید صورت گیرد. نهایتاً، در این پژوهش روی محصول خاصی 

با  روی محصولات شودمیتاکید نشده است بنابراین پیشنهاد 

درگیری بالا تحقیق صورت گیرد. بعلاوه، برای دستیابی به یک 

بهتر، تحقیقات بعدی باید  هایبینیمدل پیچیده تر و ارائه پیش

ندگان به سمت کنمصرفمتغیرهای دیگری که گرایش 

دهند را مورد بررسی قرار قرار می تأثیرمحصولات سبز را تحت 

 دهند.

6 - Peattie 
7 -  Sherry-Brennan et al 
8 - Chaudhuri et al 
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Abstract 

 

Purpose: The purpose of this study was to investigate the factors affecting the intention to 

purchase green products. For this purpose, a total of 450 students from the Islamic Azad 

University of Kashan took part in this survey.  

Methodology: The research method was applied in terms of purpose and in terms of analysis, 

it was of the scaling type. The data collection tool and sampling for the questionnaire were done 

randomly and to determine the sample, the Cochran formula was utilized. This study used the 

SPSS software to analyze the descriptive statistics (demographical factors) and through the 

software PLS, the connection between the variables was investigated by structural equation 

modeling.  

Findings: The results indicated that environmental beliefs affect environmental concern and 

there must be a positive relationship between them. Also, the increase in environmental concern 

leads to an increase in the attitude to consume green products, and finally an increase in the 

consumers' intention to purchasing green products. Furthermore, an increase in environmental 

concerns also increases positive emotions, which in turn increases the consumers' will to 

purchase green products. Finally, with increasing environmental concerns, negative emotions 

increase. But the effect of negative emotions is on reverse purchasing intention. 

Research Limitations: The tested model now uses purchase intention as a result variable 

instead of real purchase, and in practice, it will be difficult to develop a research framework in 

a controlled real behavior. 

Managerial Implications and Originality/Valve: Investigating the role of positive and 

negative emotions on the intention of purchasing green products helps marketing managers up 

to by correct identifying consumers' emotions can designing appropriate strategies for 

encouraging them to use green products. 

Keywords: Environmental Beliefs, Environmental Concern, Positive Emotions, Negative 

Emotions, Attitudes toward Green Products, Theory of Reasoned Action. 
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