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  چكيده

سبز  محصولات خريد قصد بركننده   مصرف سوي از شده درك ريسك و اثربخشي ارزش، يرثات بررسياز پژوهش حاضر  هدف
 شده درك اثربخشي يد،كننده در خر  مصرف ي رفتار آگاهانه يرهايمتغ از استفاده  با. باشد يم  جوانكنندگان   مصرف بين در
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SPSS و LISREL همچنين و شده درك ارزش آگاهانه، رفتار يرهايمتغ يرثات كه دهد يپژوهش نشان م يجشده و نتا  انجام 

 نگراني و شده درك ريسك نيز و گرفت قرار ييدات مورد سبز خريد قصد روي بر كننده  مصرف سوي از شده درك اثربخشي
  .نرسيد ييدات به تبيين مورد نمونه در سبز خريد قصد بر ثيرشانات كه هستند متغيرهايي محيطي  زيست

  
  

 :كليدي واژگان
 ارزش محيطي،  يستز نگراني كننده  مصرف توسط شده  ادراك اثربخشي خريد، دركننده   مصرف آگاهانه رفتارسبز،  يابيبازار
  خريد قصد سبز، هشد درك ريسك سبز، شده درك
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مقدمه
  مصارف توليدات نتيجه در كه محيطي  زيست هاي آلودگي
  توسط بارها كه هستند مسائلي جمله از آمده، پديد انساني
  براي تهديدي عنوان  به زمينه اين در فعال هاي سازمان

  با صنايع از برخي ميان اين در .اند شده  شناخته بشر
  كاهش در جهت را لازم هاي گام اقداماتي، ارگيريك  به

  اين جمله از .اند برداشته زيست  محيط بر نهايي اثرات
  است، دوستانه زيست  محيط يا سبز بازاريابي اقدامات
  هاي فعاليت طبيعي و محيطي  زيست توسعه يعني؛

  زيست پذيري مسئوليت نقش كارگيري  به با بازاريابي،
  هست رپايدا توسعه منظور  به ها تشرك اجتماعي/ محيطي 

(Cao, 2011). بر بازاريابي ، 80 دهه هايسال نخستين از  
 يافته زيادي شهرت محيطي و اجتماعي ملاحظات اساس

 ي دهه " يا" زيست  محيط ي دهه "قبيل از عباراتي. است

 (Awad, 2011).  است خورده پيوند 1990 ي دهه به "زمين

 و محيطي زيست مسائل به توجه دهه، اين طول در

 اهميت كنندگان،  مصرف خريد تصميمات در اجتماعي

 (Do Paco & Raposo, 2008).است كرده پيدا اي ويژه

 رشد شاهد جهان گذشته، ي دهه چند طول در همچنين

 هاي گروه توسط كه است هايي فعاليت و اخبار شمار در نمايي
 اين صدمات روي و شده  داده ترويج زيست  محيط حامي

  (Thogersen, 1996).    اند كرده تمركز محيطي زيست

  از نگهداري و حفاظت زمينه در ها فعاليت قبيل
  ثيرات دادن نشان مترصد و اند شده متمركز زيست  محيط

  هستند كننده  مصرف رفتار و ها نگرش بر ها آن
(Do Paço & Raposo, 2008).  

  حياتي ي هوظيف زيست  محيط از حفاظت امروزه علاوه  به
 ذهني تصوير ايجاد در ابزاري عنوان  به كه است مديريت
 سازمان يك موفقيت براي مهم عنصري و شركت از مثبت
 مسائل برابر در پذيري  مسئوليت .است شده درك تجاري
 در تا كند مي كمك ها سازمان به تنها  نه محيطي  زيست
 دهند، افزايش را خود بازار سهم و مانده  باقي رقابت عرصه
 كننده  مصرف وفاداري افزايش كه دارد وجود شواهدي بلكه
  نگراني (D’Souza et al., 2006). دهد مي نشان نيز را

 نوع پيدايش به منجر زيست  محيط به نسبت جامعه
 را ها نگراني اين كه است شده كنندگان  مصرف از جديدي

  دهند مي نشان خود خريد تصميمات در

.(Chamorro & Tomás, 2006)  
  هاي نگراني دهند مي نشان نيز المللي بين هاي پژوهش
 هاآن كه است شده باعث كنندگان  مصرف محيطي  زيست

 محصولاتي درباره و دهند تغيير را خريدشان رفتار تدريج به

 (Papadopoulos et al., 2010). كنند بازانديشي خرندمي كه

  نندگانك مصرف از بسياري كه آنند از حاكي شواهد حتي
 محيط از واقعي حمايت راستاي در كه دارند را آمادگي اين

 را محيطي استانداردهاي كه محصولاتي براي زيست،
  محيط معاون .كنند پرداخت بيشتري مبلغ كنندمي رعايت
  بيان ايران زيست محيط حفاظت سازمان انساني زيست
 از ناشي خسارات جهاني، بانك برآورد اساس بر داشته؛
  دلار ميليارد 8 ايران در ميلادي 2006 سال در هوا آلودگي

  در خسارت اين فعلي روند ادامه صورت در كه است بوده
  نگراني .رسدمي دلار ميليارد 16 به ميلادي 2016 سال

   از جديدي نوع ظهور به زيست محيط براي جامعه
  در را زيست محيط به اهميت كه شده منجر كننده مصرف

  نشان محصولات خريد براي خود گيري تصميم نوع
 سازمان اعلام اساس بر (Chamorro, 2006). دهدمي

 سازمان 60 حدود تهران در زيست، محيط از حفاظت

 دانشگاهي هايپژوهش تاكنون و دارد وجود سبز غيردولتي

 در زيست محيط حامي كننده مصرف رفتار نحوه درمورد

 ضوعمو اين كه صورتي در است، نشده انجام كشور داخل

 بر علاوه. كندمي پيدا بيشتري اهميت روز هر جهان در

 اهميت جهاني، تجارت سازمان به ايران پيوستن با اين،

 خواهد نشان بيشتر را خود محيطي زيست استانداردهاي

 به نسبت بهتر دركي به رسيدن جهت اين، بر علاوه. داد

 نگاه چگونگي آزمون خاص، تلم يك محيطي زيست جنبش

 محيطي زيست مسايل به نسبت كشور آن دگانكنن مصرف

 بود خواهد خوبي شروع ها،آن رفتار نحوه نتيجه در و

 (Chan, Ricky Y. K , 2001).  

 و محيطي زيست مسائل اهميت پر نقش به توجه با لذا

 در عواملي چه كه اين به توجه مشتريان، براي اجتماعي

 دگانكنن مصرف ميان در سبز محصولات خريد قصد فرآيند

 اين اصلي هدف رو اين از. باشدمي مهم گذاردمي تاثير

 از شده درك ريسك و اثربخشي ارزش، ررسي تاثيرب مقاله
  .باشدمي خريد محصولات سبز قصد بر كننده مصرف سوي
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  بيان مساله
 و منصفانه روشي يافتن بشر، اصلي چالش جديد قرن در

 است كردن زندگي و مصرف توليد، براي پايدار

(Peattie & Charter).  

 برابر در كنندگان هاي مصرفدر اين ميان دغدغه

 نيز محيطي زيست قوانين با كه محيطي زيست پاسخگويي

 منظور به را هاشركت از رشدي به رو تعداد شده، راستا هم

 تحت دوستانه زيست محيط هايبرنامه ايجاد و طراحي

  منفي راتثيات بايدها اين رو شركت از .داده قرار فشار
  و اوليه مواد مينات توزيع، توليد، در را خود محيطي زيست
  غير در .دهند كاهش توجهي قابل طرز به انرژي مصرف

  مشتريان سرسختانه تقاضاي و قوانينه وسيل به اينصورت
  بنابراين Grant, 2008).( شد رانده خواهند عقب به

  وحمشر اطلاعات ارايه بازاريابان براي استراتژيبهترين 
  مشتريان به محصولاتشان محيطي زيست اعتبار مورد در

  رساني اطلاع با بايد شركت. (Hartmann et al., 2006) است
  نموده خود هايفعاليت نمودن سبز زمينه در كه اقداماتي

  دونالد مك شركت مثال براي .نمايد جلب را مشتريان نظر
  فاتلا ميزان كاهش جهت در كه اقداماتي پيامد تبليغ با
  نمودن سبز داده، انجام بازاريابي هايفعاليت حين در

  است رسانده كنندگان مصرف اطلاع به را خود هايفعاليت
 .(Grove et al, 1996) 

  هاآن با مردم كه محيطي زيست مشكلاتسوي ديگر  از
  آگاهي بايد است، افزايش حال در روز به روز هستند، مواجه
  زيرا (Johri et al., 1998). يابد ارتقا هاآن محيطي زيست

  و هستند اطلاعات نيازمند آگاهانه خريد براي مشتريان
  و معيارها كارگيريه ب از مانع تواندمي اطلاعات فقدان
 گردد خريدشان به تصميم هنگام در سبز هايويژگي

(Prakash, 2002). كليدي جنبه رساني اطلاع اين واقع رد 

 است مشخص وضوح به نيز امر اين و است سبز بازاريابي

 تا را محصول محيطي زيست مزاياي نبايد هاشركت كه

 بيان باشد، شده ثابت ادعاهايي چنين اعتبار كه زماني

 آورد وجود به منفي نتايجي است ممكن زيرا نمايند
   

  .(Prakash , 2002)  
ي سبز در اين پژوهش متغيرهايي  مانند ارزش درك شده

رك شده و نيز كنترل رفتار د ي سبز، وو ريسك درك شده
كه شامل متغيرهاي روانشناسي  خصوصيات مصرف كننده

جمعيت شناختي و عوامل ديگر بر قصد خريد محصولات  و
  .سبز در بين مصرف كنندگان تبيين شده است

حال با توجه به مباحث مطرح شده تحقيق حاضر به تبيين 
 عوامل موثر بر قصد خريد محصولات سبز در بين 

  .ف كنندگان جوان مي پردازدمصر
  

  اهداف تحقيق
  :باشداهداف اين تحقيق شامل موارد زير مي

 سبز و يتبيين چگونگي ارتباط بين ارزش درك شده .1

  .قصد خريد سبز
 ي سبزريسك درك شده چگونگي ارتباط بين تبيين .2

  .قصد خريد سبز و
تبيين چگونگي ارتباط بين نگراني محيطي و قصد  .3

  .زخريد سب
 تبيين چگونگي ارتباط بين اثر بخشي درك شده از .4

  .سوي مصرف كننده و قصد خريد سبز
تبيين چگونگي ارتباط بين خصوصيات مصرف كننده و  .5

  .قصد خريد سبز
 

  تحقيق فرضيات و نظري مفاهيم
 سبز بازاريابي مفاهيم

 از ها گروه و افراد كه است اجتماعي فرآيندي سبز بازاريابي
 خود خواسته و نياز ها،آن ارزش و محصولات دلهمبا طريق

 محيط بر منفي اثرات كه اخلاقي روش يك طريق از را
 كنندمي برآورده كند حداقل را زيست

 .(Rex & Baumann, 2007) 
 آن مسئوليت كه است مديريتي فرآيندي سبز بازاريابي

  جامعه و مشتريان نيازهاي ارضاي و بيني پيش شناسايي،
 است پايدار و سودمند روش يك وسيلهه ب
  

 .(Paco & Raposo, 2009) 
  

 در محيطي موضوعات كردن وارد سبز بازاريابي هدف

 به محيطي زيست هاياليتعف .است بازاريابي هايتلاش
. گيرندمي جاي شركت ارزيابي معيارهاي همه در ندرت
 ، ROIسود،( سنتي گيري اندازه ابزارهاي از هاشركت اكثر
 سبز هاينوآوري موفقيت ارزيابي براي. . .).  و ربازا سهم

 به هاشركت از برخي امروزه چه اگر .كنندمي استفاده
 اين با روند،مي شدن سبز سمت به دوستانه بشر دلايل
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 يك عنوان به را بودن سبز هاشركت از كمي تعداد وجود
 اندكرده درك استراتژيك فرصت

  

.(Rosenberger & Polonsky, 2001)  
 

 خريد قصد

  انجام براي فردي اراده و نيت شدت بيانگر رفتاري قصد
  نشان رفتار با رفتاري قصد يرابطه .است هدف رفتار
  كه شوند درگير رفتارهايي در دارند تمايل افراد دهدمي

. )1387 شاكري، و يعقوبي( دارند را هاآن انجام قصد
  يك در عمل كننده تعيين را قصد ،1آجزن و فيشبن

  احتمال عنوان معين مسير به را رفتار قصد هاآن .دانندمي
  لامبر، .اندكرده تعريف خاص رفتار يك شكل دهي ذهني
  كه شودمي تعريف ذهني حالت يك عنوان به رفتاري قصد

  .است رفتار انجام براي شخص تصميم كننده منعكس
 كنندگان مصرف رفتاري قصد از بهتري درك داشتن بنابراين

 گروه با بهتري ارتباط تا كند كمك بازاريابان به تواندمي
  مقياس اغلب .(AbdulQader, 2008) كنند برقرار هدف
  طول در كالاها خريد احتمالات شناسايي جهت خريد قصد
  2دي. گيردمي قرار استفاده مورد معين زماني دوره يك
  هايمقياس از توانندمي ارادي هايمقياس كه كندمي بيان

  زيرا باشند، موثرتر مشتري تصميم به دستيابي در رفتاري
  كنند خريد به اقدام اجبار روي از مشتريان است ممكن

(Hu , 2010) خود شده ريزي برنامه رفتار مدل در آجزن 

 رفتار بر انگيزشي تاثيرات رفتاري قصد است كه معتقد

 عنوان به رفتاري نيات بنابراين (AbdulQade, 2008) .دارند

 شوندمي مشاهده رفتار كننده يبين پيش تريننزديك
 

(Arvola, 2000).  
  

 سبز خريد تصميم

 محيطي زيست هايجنبه نمودن اضافه معني به سبز خريد

 به تصميم هنگام در كارايي و قيمت قبيل از هايي معيار به

 محيطي زيست اثرات كاهش آن، نهايي هدف كه است خريد

 چگلميلچ،( است بعمنا وري بهره افزايش و منابع يافتن در

 بين ارتباط بررسي به .3)1996 بهلن، و دايامونتوپولس

                                                            
1- Ajzen et al 
2- De canniere 
3- Schlegelmilch; Bohlen & Diamantopoulos 

 محيطي زيست مسايل از آگاهي ميزان و سبز خريد تصميم

 مشتري آگاهي ميزان كه اندگرفته نتيجه چنين و پرداخته

 تاثير آن سبز خريد تصميم بر محيطي زيست مسائل از

 تعديل واملع ساير وسيله به است ممكن چه گذارد، اگرمي

 حاكي هايافته همچنين . گيرد قرار تاثير تحت نيز كننده

 بهترين هاتلقي طرز و گرايشات كه است امر اين از

 در .هستند سبز خريد تصميم براي كننده بيني پيش

 مورد در )1998( ساهاسكمونتري و كهجري مطالعاتي

 كنندگان مصرف بين در بهداشتي و آرايشي لوازم خريد

 كه شد بيان اينتيجه چنين نيز دادند انجام تايلندي
 آرايشي سبز محصولات خريد در تايلندي كنندگان مصرف

 عملكرد پرداختي، پول قبال در خوب ارزش بهداشتي، و

  دو .دهندمي قرار مبنا را پوست براي ايمني و محصول
  است، اهميت با هاآن از كه نيز محيطي زيست ويژگي
  روي بر آن تست عدم و لمحصو دهنده تشكيل عناصر

   )2006( همكارانش و تقيان منظر از .است حيوانات
  بيشتري تمايل عوامل ساير به نسبت سبز كنندگان مصرف

  تشكيل عناصر و بندي بسته نوع نظر از كالاها بررسي به
  در 4)2008( كيو و اوزان وي گان،. دارند آن دهنده

  به تنسب مشتري خريد رفتار بررسي به ديگر تحقيقي
  گرفتند نتيجه چنين و پرداختند نيوزلند در سبز كالاهاي

  آگاهي محيطي زيست مسائل از كه كنندگاني مصرف كه
  خواهند خريد سبز محصولات از زياد احتمال به دارند
  قيمت،: مانند محصول سنتي هايجنبه همچنين. نمود

  كه هستند مهمي عوامل جمله از نيز تجاري نام و كيفيت
  مورد در علاوهه ب. دارند مدنظر خريد تصميم امهنگ افراد

  هستند، ازدواج شرف در يا نموده ازدواج كه افرادي
  خريد سبز كالاهاي از كه دارد وجود بيشتري احتمال
  درباره افراد از گروه اين كه است دليل اين به اين و نمايند

  خود آينده نسل همچنين و خانواده و خود سلامت وضعيت
  همكارانش و گان آورندمي عمله ب يبيشتر مراقبت

  بيانگر) 2009( استريك و تيلور باربر، .مطالعات). 2008(
  محيط به نسبت كه كنندگاني مصرف كه است امر اين

 محيط با سازگار خريد رفتار سوي به هستند مطلع زيست

  .شد خواهند تحريك زيست

                                                            
4- Gan; Wee; Ozanne& Kao 
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  كننده مصرف يشده ادراك اثربخشي
  محيطي، زيست مشكلات مورد در هاشركت مسئوليت كنار در

  مهمي ينكته سمت به را پژوهشگران توجه اخير مطالعات
. مصرفشان و اشخاص نقش : كندمي جلب زمينه اين در
  از%  40- 30 زيرا شود گرفته ناديده تواندنمي مفهوم اين

  يا مستقيم طور به اخير محيطي زيست مشكلات
  مربوط صرفم يعمده هايروش و الگوها به غيرمستقيم

  در 2003 سال در كه ييهاهمطالع با مطابق .شودمي
  احساس دهنگان پاسخ از %64 گرفت، صورت آمريكا

  و زيست محيط دوستدار محصولات خريد با كنندمي
  كرده زيست محيط راستاي در كمكي قادرند مواد بازيافت
  اثربخشي به وجه هيچ به هاآن از %17 چند هر باشند؛

  نشان گوناگون مطالعات .ندارند عتمادا رفتارهايشان
  به العملش عكس و كننده مصرف هاينگرش كه دهندمي
 به اعتقادش از است تابعي پيرامونش، محيط هايپيام

 ميان در مشكلات حل در او مثبت تاثيرگذاري توانايي
 مقدماتي متغيرهاي عنوان به كه روانشناختي متغيرهاي

  آزمون مورد مطالعات از بسياري در محيطي زيست رفتار
 (PCE) كننده مصرف يشده ادراك اثربخشي است، گرفته قرار

  (Majláth, 2010).    دارد را توضيحي قدرت بالاترين

 PCEميزان مورد در شخص قضاوت آنتيل نظر نقطه از

 عنوان به به و است رفتارش محيطي زيست تاثيرات

 شده تعريف مهم مسائل مورد در خودش از شخص ارزيابي

 نشان همكارانش و الن (Beger & Corbin, 1992). است

 هانگراني از محيطي زيست مسائل مورد درPCE  كه دادند

 سهمي و است متمايز محيطي زيست هاينگرش يا

 محيطي زيست آگاهانه رفتارهاي بيني پيش در منحصربفرد

  .(Ellen et al., 1991) دارد سبز خريد مانند
  

  سبز شده درك ريسك
 عدم كي از است عبارت شده ادراك خطر احتمال و سكير

 كنندگان مصرف كه ييجا د،يخر طيمح در نانياطم
 جينتا و تياهم و ديخر كه رنديبگ نظر در است ممكن

 نامناسب ميتصم اي و اشتباه كي هاآن با رابطه در يجد
 از كه است ييدهايتهد با رابطه در شده ادراك تيامن. است
 ياقتصاد مشكلات با مرتبط يداديرو اي ت،يموقع ط،يشرا

 داده، اصلاح افشا، ب،يتخر اشكال در شبكه منابع اي داده
 استفاده سوء و عاتيضا تقلب، اي و خدمات از تيمحروم

  .(Chen & Barnes, 2007) شوديم جاديا
 

 ذهني هنجارهاي

  هنجارهاي ،)1975(  آجزن و فيشبن تئوري با مطابق
  شخص توسط كه است اجتماعي فشار از بازتابي ذهني،
  دهدمي شكل را مشخص رفتار يك و است شده ادراك

.(Kim & Chung, 2011) هنجارهاي ديگر، عبارت به  
  آيا كه هست مورد اين در شخص ادراك بيانگر ذهني
  يا كنندمي تاييد را معين رفتار يك فرد، نظر از مهم افراد
  يا اعياجتم هنجاري فشارهاي از شخص ادراك يعني خير،

  بايد شخص آيا كندمي مشخص كه است ديگران باورهاي
  رو، اين از (Ajzen ,1985). نه يا دهد انجام را رفتار آن

  يعقيده از شخص يك آگاهي ميزان به ذهني هنجارهاي
  باشدمي وابسته قبولش مورد شخص يبرجسته و مهم

.(Jin & Kang, 2011) ،نگرش و ذهني مدل در اين راستا  
  كرده شناسايي رفتاري قصد كننده تعيين عوامل عنوان به را

  ديگران تاثير ذهني هنجارهاي (Kim et al., 2009). است
   (Mahon et al., 2006).كندمي گيري اندازه را رفتار بر
  مورد رفتار بايد افراد كه باشد اين اجتماعي انتظارات اگر

 دارد وجود بيشتري احتمال صورت آن در دهند، انجام را بحث

  (Alam & Sayuti, 2011).   دهد انجام ار رفتار آن فرد كه

 
  شده ادراك رفتاري كنترل
 سختي يا سهولت به گرددمي بر شده ادراك رفتاري كنترل

 اهداف به دستيابي بر فرد كه كنترلي ميزان و رفتار انجام

 در متغير اين. )Teo & lee, 2010( دارد مذكور رفتار
 هايمحدوديت از ادراك شده، ريزي برنامه رفتار تئوري

 از ادراك. دهدمي انعكاس را رفتار انجام بيروني و دروني
 عنوان به رفتار انجام از جلوگيري يا تسهيل براي عوامل

 شامل عوامل اين كه است شده شناخته كنترلي باورهاي
 هايتوانايي و هامهارت اطلاعات،( دروني كنترل هايعامل
) امكانات و منابع ها،فرصت( بيروني ترلكن عوامل و) فردي
 به). 1387 شاكري و يعقوبي( شوندمي رفتار انجام براي

 اختيار در را منابع و هافرصت فرد يك اگر ديگر عبارت
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).112،2011كيت تينگ،؛ پو979،2012،؛ گري آكهارست502،2012و همكاران، چنيو شن ( :منبع  
 

تحقيقمفهوميمدل:1شكل

 را رفتار بايد او قاعدتا كند،مي را رفتار انجام قصد و  داشته
 شده ادراك رفتاري كنترل. برساند انجام به موفقيت با

 بر گذاري اثر با غيرمستقيم يا مستقيم طور به ندتوامي

 بگذارد ثيرات كار انجام خود بر كار، انجام قصد
  

)Chen & Lu, 2011.( 
  

 هايشيوه به نگرش اصطلاح گذشته هايدهه طي در
 از يكي ترستون، نظر طبق. است شده تعريف متعدد

 ميزان نگرش، نوين، نگرش گيري اندازه نظريه مبتكران
 محرك يك به نسبت مخالف يا موافق احساس يا انفعال
 يا مثبت ارزيابي را نگرش) 1975( بين فيش و آيزن. است
  تعريف معين رفتاري يا موضوع مورد در فرد يك منفي
. )Ajzen, 1991; Fishben and Ajzen, 1975( اندكرده
 هايپاسخ يا احساسات شامل نگرش: گويدمي) 2012( پرز

 به گرددبرمي و است رفتار يا وعموض يك به نسبت موثر
 اين. معين رفتار يك به نسبت فرد يك كلي زمينه پيش
 آن پيامدهاي و رفتار مورد در فرد اعتقادات از ناشي مسأله

 دارند اعتقادات اين كه است اهميتي همچنين و
 
 

)Pe´rez et al., 2012.(  
  كاركرد چهار و شده ذخيره مدت دراز حافظه در ها،نگرش
 كاركرد اول. گيرندمي عهده به كننده مصرف براي را مهم
 خود احساسات مردم كه است اين گوياي كه گرايانه، سود

 حداقل و تشويق حداكثر كه كنندمي ابراز ايگونه به را
 هانگرش كه اين دوم. شود سبب ديگران جانب از را تنبيه
 در هانگرش. دهند انجام را خود از دفاع كاركرد توانندمي

 به راجع اوليه حقايق از را مردم خود، از دفاع نقش
 محافظت بيرون دنياي خشن هايواقعيت از يا خودشان

 كاركردهاي چهارم، و سوم هاينقش در هانگرش. كنندمي
 كاركرد در. كنندمي ارائه را نمايي ارزش و معرفتي
 جهت در هاييالعمل دستور عنوان به هانگرش معرفتي،

 از و كنندمي نقش ايفاي سازي تصميم لعم كردن ساده
 هايارزش توانندمي كنندگان مصرف نمايي، ارزش طريق
 در. دهند نشان ديگران به را شانانگاره خود و اصلي

 حفظ و مارك به وفاداري با كننده مصرف معرفتي كاركرد
 از اجتناب با تواندمي محصول يك به نسبت مثبت نگرش
 مينور، و موون( كند گيري يمتصم آسان طولاني، فرايند
 مانندمي پايدار زمان طول در هانگرش برخي چه اگر ).1388

 هاآن بيشتر ولي دهندمي نشان مقاومت تغيير برابر در و
 تغيير معرض در تجربه و اطلاعات انباشت صورت در

 دلايل از يكي مسأله اين). 1385 رضاييان،( بود خواهند
 نظر به و است بازاريابي هحوز تحقيقات در نگرش اهميت

 اين توانمي نگرش بر موثر عوامل دستكاري با رسدمي
 تغيير مثبت ايگونه به را كننده مصرف رفتار مهم عنصر
   رفتار حوزه در متغير اين اهميت ديگر عامل. داد

. دارد رفتاري تبيين بر كه است اثري كننده، مصرف
 نگرش اثر به رهاشا از پس سازماني رفتار كتاب در رضاييان

 چرايي شناخت براي كه كندمي بيان رفتاري تبيين بر
 زمينه آن در را افراد هاينگرش كه است ضروري رفتار،
 .داد قرار تبيين مورد

  
  

  تحقيق مفهومي مدل
  

  
  
  
  
  

  
  
  
 

  ي مصرف كننده در خريدرفتار آگاهانه

  درك شده از سوي مصرف كنندهاثربخشي 

 نگراني زيست محيطي

ي سبزارزش درك شده  

ي سبزريسك درك شده    

 قصد خريد سبز
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 متغيرهاي تحقيق: 1 جدول

 منبعسوالاتشاخص متغير

ECCB   - 1-28 رفتار آگاهانه ي مصرف كننده در خريد  Gary Akehurst(2012) 

 
Green perceived value 

33-29 -   ارزش درك شده سبز  Yu-Shan Chen(2012) 
 

Green perceived risk 
38-34 -   ريسك درك شده سبز  Yu-Shan Chen(2012) 

 
Pce 

42-39 -   اثربخشي درك شده از سوي  مصرف كننده  Gary Akehurst(2012) 
 

EC 
52-43 -   نگراني زيست محيطي  Gary Akehurst(2012) 

Green purchase intentions  
  قصد خريد سبز

نگرش-1
هنجارهاي ذهني -2  

كنترل رفتار درك شده -3  
53-57  Phuah Kit Teng,et al (2011) 

  
  

 ساس دانشكده هاي دانشگاه تهران ا بر نمونه و جامعه اعضاي توزيع  :2 جدول

  
  ه در آموزش دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقات تهرانييد رسيدااسناد و مدارك به ت: منبع 
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  متغيرهاي تحقيق
  قصد خريد سبز: متغير وابسته
ريسك درك شده  -  ارزش درك شده سبز: متغير مستقل

اثربخشي  -  ي مصرف كننده در خريدرفتار آگاهانه -  سبز
 .نگراني زيست محيطي -  مصرف كننده درك شده از سوي

  ).1جدول (
  

   يقتحق روش
 با متناسب ايطبقه گيري نمونه روش پژوهش اين در

 باشدمي نفر 24174 جامعه اعضاي تعداد كه باشدحجم مي
  400تعداد  كوكران فرمول اساس بر تعداد اين از كه

  بنابراين بر اساس .گرديد توزيع دانشجويان بين پرسشنامه
فرمول كوكران در جامعه دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي 

  .نفر انتخاب شده است 379د علوم و تحقيقات تهران، واح
  )2جدول (
  
  

  كوكران فرمول
ݍ݌ଶݖܰ

ܰ݀ଶ ൅ ݍ݌ଶݖ
 

 
 آمد، دسته ب 379 با برابر عددي n مقدار محاسبه از پس
   عدد ،379 عدد به مقدار اين% 10 كردن اضافه با كه

  عتوزي پرسشنامه 416 تعداد بنابراين .آمد دسته ب 416
 جهت .گرديد استفاده قابل پرسشنامه 400 تعداد كه شد

 قبيل از امر متخصصين پرسشنامه صوري روايي از اطمينان
 گرفت قرار  زمينه اين در دانش صاحبان و دانشگاه اساتيد

 ييدات جهت. بود پرسشنامه روايي يدوم نيز آنان نظر كه
 رد شد، استفاده لاوشه فرمول از پرسشنامه محتواي روايي

 ارزياب 12 از محتوا اعتبار سنجش براي حاضر مطالعه
 56/0 آر، وي سي قبول قابل مقدار حداقل كه گرديد استفاده

 گيري اندازه و سنجش منظور به تحقيق اين در .باشدمي
  .گرديد محاسبه كرونباخ آلفاي ضريب پايايي،

  

  

 نباخوكر آلفاي ضريب ازمحاسبه بااستفاده پايايي آزمون :3جدول 

 آلفاي كرونباخ الاتوس تعداد سوا لات   هاي تحقيقمتغير  

850/0 ي رفتار آگاهانه 28 1-28  كننده در خريد  مصرف   
714/0 ي سبز ارزش درك شده 5 29-33   

795/0  34-38 ي سبز ريسك درك شده 4   
714/0  39-42 كننده  سوي مصرفاثربخشي درك شده از  5   
733/0  43-52 محيطي  نگراني زيست 10   
757/0  53-57  5   قصد خريد سبز
866/0  كل پرسشنامه 57  

  
  

 به مربوط سوالات تعداد و كرونباخ آلفاي 3 جدول
  مقدار كه جايي آن از. دهدمي ارائه را پرسشنامه متغيرهاي

  
  
  

 پايايي از آزمون لذا .است7/0 از تربزرگ  كرونباخ آلفاي
  .باشدمي برخوردار قبولي قابل
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  هشهاي پژو يافته
  هاآن تحليل به سپس و متغيرها توصيفي تبيين به ابتدا
 سوالات توصيفي نتايج اساس اين بر كه پردازيم،مي

  .است مشاهده قابل 4 جدول در خلاصه طور به پرسشنامه
گيري  اندازه يها مدلهاي اين پژوهش از طريق تبيين  يافته

  در كننده  مصرف ي آگاهانه رفتار) مستقل(متغيرهاي برونزا 
  

  ،سبز ي شده درك سكير ،سبز ي شده درك ارزش خريد
 زيست ينگران ،كننده  مصرف سوي از شده درك ياثربخش

  رويكرد با )قصد خريد سبز(زا و متغير درون محيطي 
ييدي و تاييد روابط بين متغيرها از روش اتحليل عاملي ت

تحليل مسير توسط مدل معادلات ساختاري و با استفاده از 
شده استكه در ادامه به  انجام LISRELار آماري افز نرم

  .شود تفضيل ارائه مي
  
  

  مشخصات دموگرافيك :4 جدول
كيدموگراف اتيخصوص يفراوان   درصد 

تيجنس 1652/41زن   
2358/58مرد  

تا هل تيوضع 3398/84مجرد   
612/15متأهل  

اشتغال تيوضع  144256شاغل 
 3664شاغلغير

شغل نوع 385/9يتدول   
3625/90يردولتيغ  

 سن

 28872سال25ريز
26-35932/23  
36-4582 
46-5592/2  
5625/0ازبالاتر  

لاتيتحص زانيم  
 27669يكارشناس

1078/26ارشديكارشناس  
172/4دكترا  
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  اندارد و مقدار خطا در عوامل مختلفهاي اندازه گيري به همراه آماره تي، ضريب است بررسي مدل
  
  

  
 

  
  مدل در حالت تخمين غير استاندارد: 2شكل 
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  )t-value(مدل در حالت اعداد معناداري : 3شكل

  
  

 t-value مقدار نشانگر نيز مسيرها روي بر موجود اعداد

 در نباشد دارمعني مقدار اين اگر .باشدمي مسير هر براي

. شودمي داده نشان رنگ قرمز رتصو به افزار نرم خروجي

 96/1بالاتر از مسير براي سه  tتحليل مقدار آماره  اين در
و براي دو مسير معنادار . باشدبوده و در نتيجه  معنادار مي

.باشدنمي
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  مدل در حالت ضريب استاندارد: 4شكل 
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كلي در حالت تخمين استاندارد نشان  مدل 4شكل 
حاكي از ) قسمت زيرين شكل(ين نتايج تخم. دهد مي

فقط در حالت تخمين استاندارد . مناسب بودن مدل است
امكان مقايسه بين متغير هاي مشاهده شده تبيين كننده 
متغير مكنون وجود دارد و مدل در حالت استاندارد نشان 
دهنده اين است كه چه ميزان از واريانس مربوط به متغير 

  .شودتبيين مي مكنون توسط متغير مشاهده شده
 

  هافرآيند تحليل داده
  ها و ي آزمون فرضيه لازم است قبل از وارد شدن به مرحله

  

گيري اطمينان حاصل  مدل مفهومي از صحت مدل اندازه
  .كنيم

گيري متغيرها در جدول  هاي اندازه رو در ادامه مدل  اين از
به تعداد متغيرهاي  .شود واحدي به شكل زير ارائه مي

هر معادله  .شود گيري ارائه مي شده معادله اندازه  مشاهده
شده و متغير   شامل ضريب مسير بين متغير مشاهده

شده، همراه   گيري متغير مشاهده پنهان، خطاي اندازه
يعني  R2و نيز مقدار  t آزمون معناداري آن بر پايه آماره

وسيله   ضريب تعيين يا نسبت واريانس تبيين شده به
  .ستمتغير پنهان ا

  
  تاييد مدل

 تبيين برازندگي :5جدول 

  شده  مقدار گزارش  ها شاخص
  72/3265  مجذور كاي

  1517  درجه آزادي

  15/2  مجذور كاي به درجه آزادي

RMSEA 054/0  

GFI 88/0  

AGFI 86/0  

NFI 86/0  

IFI 92/0  

CFI 92/0  

  
  

  هاي ، هر يك از شاخصلكلي در كار با برنامه ليزر طور  هب
تنهايي دليل برازندگي مدل يا   آمده براي مدل به  دست  به

  ها را بايد در عدم برازندگي آن نيستند، بلكه اين شاخص
براي ارزيابي مدل چندين . هم تفسير كرد كنار يكديگر و با

طور كه مشاهده  همان. مشخصه برازندگي وجود دارد
تر  و كوچك 15/2به درجه آزادي برابر  X2 مقدارنماييد  مي
پايين بودن ميزان اين . است كه مقدارمناسبي است 3از 

دهنده تفاوت كم ميان مدل مفهومي   شاخص نشان

همچنين . شده تحقيق است  هاي مشاهده پژوهش با داده
 8/0تر از مقدار  كوچكو 054/0رابر بRMSEA مقدار 

كمتر  RMSEAچه ميزان شاخص  ، هرX2علاوه بر  هست
 ؛ وتري برخوردار است باشد، مدل از برازش مناسب

  9/0تر ازمقدار  بزرگ(NNFI – IFI – CFI)  هاي شاخص
است  8/0مقدار  تر از زرگب AGFI و GFIشاخص  و است

  .پس مدل برازش مطلوبي را نشان داده و مورد تاييد هست
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  مدل ساختاري پژوهش
  يدي در اين قسمت با انجاميپس از انجام تحليل عاملي تا

خواهيم  هاي پژوهش ي به آزمون فرضيههاي ساختار تحليل

  هاي پژوهش از مدل معادلاتبراي آزمون فرضيه. پرداخت
 پژوهش مدل ساختاري اين. گيري شده است ساختاري بهره

  .شده است  نشان داده 5استاندارد در شكل در حالت 
  

  
  

  
  

  

  

  

  

  

  

  
  

  نداردمدل ساختاري پژوهش در حالت استا: 5شكل 
  
  

دهد كه اعداد شكل بالا مدل ساختاري كلي را نشان مي
يا  tروي مسير ضرايب استاندارد و اعداد داخل پرانتز آماره 

مسيرهاي  tكه با توجه به آماره . باشداعداد معناداري مي
توان گفت متغيرهاي ارزش درك مي 96/1تر از بزرگ
و  دير خركننده د  مصرف  ي رفتار آگاهانه ،سبز  ي شده

كننده بر روي قصد   سوي مصرف اثربخشي درك شده از
از طرفي ضرايب استاندارد . خريد سبز تاثير معناداري دارد

 6هر مسير در جدول  tمدل پژوهش به همراه آماره 
  .خلاصه شده است

قصد خريد براي متغير ضريب تعيين ، 6با توجه به جدول 
كه رفتار  هدد نشان ميو  هشد برخورد 52/0مقدار  سبز

ي سبز،  ، ارزش درك شدهديكننده در خر  مصرفي  آگاهانه
سوي  ، اثربخشي درك شده ازي سبز ريسك درك شده

 رفته  هم  روي محيطي  كننده و نگراني زيست  مصرف
را توضيح  قصد خريد سبزاز تغييرات % 52تنها  اند توانسته

توان  يم tو آماره  با توجه به مقدار ضريب استاندارد. دنده
رفتار  ،)47/0(سبز   ي متغيرهاي ارزش درك شدهگفت 
و اثربخشي درك ) 31/0( ديكننده در خر  مصرف  ي آگاهانه
ترتيب بيشترين ه ب) 17/0( كننده  سوي مصرف شده از

معنادار بوده و متغيرهاي  بر روي قصد خريد سبز ثيرات
ثير امحيطي ت ي سبز و نگراني زيست ريسك درك شده

  .نداشته استمعنادار 
  

ECCB 

GPV 

PCE 

CPR 

EC 

GPI 

31/0 
)15/2(  

)67/2(  
47/0  

12/0 -  
)06/1 -(  

17/0  
)17/2(  

00/0  
)03/0 -(  
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  و نتيجه t تعيين، آماره بيضرا ،استانداردضرايب خلاصه : 6جدول

  نتيجه  ضريب تعيين tآماره   استانداردضريب  رهايمس
 15/2 31/0  قصد خريد سبز ←ديكننده در خر مصرف ي رفتار آگاهانه

52/0 

  تاييد
  تاييد 67/2 47/0 قصد خريد سبز ← سبز ي شده درك ارزش

  رد - 06/1 - 12/0  قصد خريد سبز ← ي سبز هريسك درك شد
  تاييد 17/2 17/0 قصد خريد سبز ← كننده مصرف ازسوي شده درك اثربخشي
 رد  - 03/0 00/0  قصد خريد سبز ← محيطي  زيست نگراني

  
  

 هاي پژوهش آزمون فرضيه

هاي پژوهشي مدل مورد  پس از تبيين و تاييد مدل، فرضيه
هاي مربوط به هر  ر اين بخش فرضيهو د گرفته ارزيابي قرار

  .شود ال با توجه به مدل، آزمون ميوس
  

بر قصد  كننده در خريد  مصرفي  آگاهانهرفتار : 1فرضيه 
  .دارد ثيرات كنندگان  مصرف خريد سبز در بين

  
تر از  و بزرگ 15/2برابر  tچون مقدار قدر مطلق آماره 

پس فرض يك نتيجه گرفته  است 96/1 مقدار جدول
بر  كننده در خريد  مصرف ي رفتار آگاهانهشود يعني  مي

ثير اداري دارد و مقدار ت ثير معنياتقصد خريد سبز روي 
  .است) مستقيم(و مثبت 32/0برابر 

  
ي سبز بر قصد خريد سبز در  ارزش درك شده :2فرضيه 

  .ثير داردات كنندگان  بين مصرف
  

تر از  گو بزر 67/2برابر  tچون مقدار قدر مطلق آماره 
است پس فرض يك نتيجه گرفته  96/1مقدار جدول 

قصد خريد بر روي ي سبز  ارزش درك شدهشود يعني  مي
و مثبت 47/0ثير برابر اداري دارد و مقدار ت ثير معنياتسبز 

  .است) مستقيم(
  
  
  

ي سبز بر قصد خريد سبز در  ريسك درك شده: 3فرضيه 
  .ثير داردات كنندگان  بين مصرف
تر از  و كوچك 06/1برابر  tقدر مطلق آماره  چون مقدار

است پس فرض صفر نتيجه گرفته  96/1مقدار جدول 
قصد خريد بر روي ي سبز  ريسك درك شدهشود يعني  مي

  .داري ندارد ثير معنياتسبز 
  

كننده بر   اثربخشي درك شده از سوي مصرف :4فرضيه 
  .ثير داردات كنندگان  قصد خريد سبز در بين مصرف

  
تر از  و بزرگ 17/2برابر  tون مقدار قدر مطلق آماره چ

است پس فرض يك نتيجه گرفته  96/1مقدار جدول 
كننده   اثربخشي درك شده از سوي مصرفشود يعني  مي

ثير اداري دارد و مقدار ت ثير معنياتقصد خريد سبز بر روي 
  .است) مستقيم(و مثبت 17/0برابر 

  
قصد خريد سبز در  بر محيطي  نگراني زيست :5فرضيه 

  .ثير داردات كنندگان  بين مصرف
تر از  و كوچك 03/0برابر  tچون مقدار قدر مطلق آماره 

است پس فرض صفر نتيجه گرفته  96/1مقدار جدول 
قصد خريد بر روي محيطي   نگراني زيستشود يعني  مي

  .داري ندارد ثير معنياتسبز 
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  تفسير نتايج و اندازه گيري
فنون  كارگيري به و نمونه گروه هايداده از استفاده با

 اهميت به توجه با زير نتايج آماري، هايتحليل و تجزيه

  .است آمده دست به جوانان در سبز خريد قصد بر تاثير
  

  اول فرضيه
و قصد خريد  ي مصرف كننده در خريدرفتار آگاهانهبين 

سبز در بين مصرف كنندگان نمونه مورد تبيين در تحقيق 
هاي پژوهش يافته ابطه معنا دار به تاييد رسيد،حاضر ر

نيز مويد اين مطلب است كه ) 2012( گري و همكارانش
رفتار آگاهانه مصرف كننده اثر مثبتي بر قصد خريد سبز 

هاي دارد و بنابراين اين دو تحقيق از نظر اين فرضيه يافته
نتايج حاصل نشانگر اين است كه در نمونه  .مشابهي دارند

داده  خريد سبز را مورد توجه قرار تبيين كه قصدمورد 
 كنندهداشت هر قدر رفتار آگاهانه مصرف  توان انتظاراست مي

قصد وي براي خريد محصولات سبز نيز   بيشتر باشد،
  .بيشتر مي شود

  
  دوم فرضيه

ي سبز و قصد خريد سبز در بين بين ارزش درك شده
حاضر رابطه مصرف كنندگان نمونه مورد تبيين در تحقيق 

معنا دار وجود دارد كه نتايج اين تحقيق با نتايج تحقيقات 
 جا مغايرت ندارد و از آن) 2012( چن و همكاران شان- يو

 كه تحقيق حاضر قصد خريد سبز را مورد توجه قرار داده،
ي توان پيش بيني كرد كه با افزايش ارزش درك شدهمي
  .يابد، قصد خريد هم افزايش ميسبز

  
  سوم فرضيه

صد خريد سبز در بين ي سبز و قبين ريسك درك شده
تحقيق حاضر رابطه  نمونه مورد تبيين مصرف كنندگان

 همكارانششان چن و - وجود ندارد كه پژوهش يوداري معنا
لذا بازارياباني كه  باشد،مويد اين مطلب مي نيز)  2012(

 دپردازنهاي بازاريابي ميي سبز به فعاليتبا ريسك درك شده
، كنندو هدف ارتقاء رفتارهاي خريد سبز را دنبال مي

  كارهاي افزايش ارزش دريافتيبايستي به دنبال راه
  .مصرف كننده در اين زمينه باشند

  چهارم فرضيه
مصرف كننده و قصد  بين اثربخشي درك شده از سوي

خريد سبز در بين مصرف كنندگان در تحقيق حاضر  
ه نتايج حاصل  با نتايج گري رابطه معنا داري وجود دارد ك

  .باشدهمسو مي) 2012( و همكارانش
هاي دو تحقيق از نظر اين فرضيه يافته بنابراين اين

توان انتظار داشت كه در  نمونه مورد مشابهي دارند و مي
 تبيين كه قصد خريد سبز را مورد توجه قرار داده است،

 چه اثربخشي درك شده از سوي مصرف كننده بيشتر هر
  .شودقصد وي براي خريد محصولات سبز بيشتر مي باشد،
 

  پنجم فرضيه
بين نگراني زيست محيطي و قصد خريد سبز در بين 

 رابطه تحقيق حاضر مصرف كنندگان نمونه مورد تبيين

 معنا داري وجود ندارد كه در پژوهش گري و همكارانش

لذا  .نيز به تاثير منفي اين رابطه دست يافتند) 2012(
هاي رياباني كه با نگراني زيست محيطي به فعاليتبازا

بازاريابي پرداخته و هدفشان رسيدن به رفتارهاي خريد 
كارهايي براي افزايش آگاهي بايستي به راه باشد،سبز مي

مصرف كننده در رابطه با نگراني زيست محيطي دست 
  .يابند

  
 تحقيق نتايج بر مبتني  هايپيشنهاد

  و بازارياب نگرش كه قيقاتيتح انجام راستا اين در

 دهد ارتقا سبز رفتار و بازاريابي زمينه در را كننده مصرف
 در است؛ برخوردار امروز دنياي در توجهي قابل اهميت از

 سبز خريد قصد بر موثر عوامل تبيين پي در  حاضر تحقيق
 خريد، در كننده مصرف آگاهانه رفتار متغيرهاي تاثير

 درك ارزش و كننده مصرف توسط شده ادراك اثربخشي
 .گرفتند قرار تاييد مورد خريد قصد بر سبز شده
 در شودمي اول پيشنهاد آزمون فرضيه بر طبق نتيجه لذا

 منظور به پايدار رقابتي مزيت كسب نگران هايشركت
 آگاهي به سبز محصولات خريد به كنندگان مصرف تشويق
 اساس بر را خود بازاريابي هايبرنامه و كرده توجه افراد
ارتقاء  و نيز براي كنند؛ هدايت باره اين در رساني اطلاع
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هاي آگاهي مصرف كنندگان از بازاريابي سبز بايد برنامه
  .آموزشي و تبليغات آگاه كننده را اعمال كنند

 و همچنين بر اساس نتيجه آزمون فرضيه دوم، بازاريابان

 رفتار خصوص در كننده مصرف ادراكي ارزش بايستي
 هايبرنامه طريق از كار اين و دهند افزايش را سبز خريد

 محيطي زيست عملكرد اهميت به كه تبليغاتي و بازاريابي
  .شودمي ميسر است متمركز محصولات

 افزايش  منظور به و با توجه به نتيجه آزمون فرضيه چهارم
 بازاريابان به كننده مصرف توسط شده ادراك اثربخشي
 تاثيرگذار نقش بر مناسب هايفعاليت با شودمي پيشنهاد

 گذاشته صحه خريد رفتار طريق از زيست محيط بر فرد هر
 تك تك كه كنند تقويت كننده مصرف در را ذهنيت اين و

 زيست مشكلات حل جهت در توانندمي كنندگان مصرف
  .باشند موثر محيطي

  
  آتي هاي تحقيق براي پيشنهادهايي

 ارزيابي منظور به كه مهپرسشنا از سوالاتي به توجه با 
 سبز محصولات و سبز بازاريابي مفاهيم با افراد آشنايي

 هنوز مربوطه، توصيفي آمار نتايج و گرديد مطرح

 و محصولات اين فوايد مورد در توجهي قابل اطلاعات

 ايجاد نهايت در و بازاريابي تحقيقات به هاآن ورود

  اين رسديم نظر به لذا .ندارد وجود نظر مورد بازارهاي
  جاي ايران در هنوز اجتماعي بازاريابي علوم از شاخه
  تركاربردي و ترعلمي وتحقيقات مطالعه براي زيادي
  .دارد

 گنجانده مدل در خاص متغير چند تحقيق اين در 

 در بيشتر متغيرهاي واردكردن با توانمي شده كه

  .يافت دست بهتري نتايج ها بهتحليل
 آزاد دانشگاه ياندانشجو حاضر يقتحق يآمار جامعه 

 كه باشدمي تهران تحقيقات علوم واحد اسلامي
 در ترگسترده نمونه در تحقيق اين شودمي پيشنهاد

 .شود انجام كشور كل

 محصولات خريد قصد بر موثر عوامل تحقيق اين در 
 كه جايي از شودمي پيشنهاد كه گرفته صورت سبز

 گرددينم منتهي خريد رفتار به خريد قصد گاهي
  .شود وارد مدل در آتي تحقيقات در هم خريد رفتار

 آگاهانه رفتار سبز، بازاريابيموثر شامل  عوامل   
  توسط شده ادراك اثربخشي ،خريد در كننده مصرف

 درك ارزش محيطي، زيست نگراني كننده، مصرف 
 سبز خريد قصد سبز، شده درك ريسك سبز، شده

 موثر عوامل ساير آتي تحقيقات در كه شده تبيين
 تبليغات، رقابتي، فعاليت قيمت، محصول، كيفيت
 .شود تبيين كننده مصرف مالي وضعيت

 برندي روي بر موردي مطالعه صورت به تحقيق اين 
 انجام پردازدمي سبز بازاريابي به ويژه صورت به كه

 برندي آتي تحقيقات در شودمي پيشنهاد نشده،
 گرفته نظر در پردازدمي سبز بازاريابي به كه خاص
 سبز بازاريابي به توجه بي برندهاي نتايج با و شود

 .شود مقايسه
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Abstract 
 
The aim of this study was to examine the factors influencing consumer intention to buy green products 
(organic products) among young people. Using variables conscious consumer buying behavior, 
perceived effectiveness of consumer, environmental concerns, green perceived value, green perceived 
risk, as the independent variable and the dependent variable intention to buy green (organic), the 
research model is formed. The present research, the purpose, according to the methodology applied, 
descriptive survey using questionnaires and required data is collected. The population studyare student 
of Sciences and Research Islamic Azad University of Tehran and random sampling method was used 
and collected a total of 400 samples accepted. Data analysis was performed using software SPSS , 
LISREL and The results show that Variables, perceived value conscious behavior Perceived by the 
consumer as well as the effectiveness have a positive impact on the intention to buy green  
(organic) And perceived risk and environmental concerns are factors that have a negative impact on 
the intention to buy green. 
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