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  کنندگان‎ریزی شده در بررسی قصد خرید سبز مصرف‎ی رفتار برنامه‎ارگیری نظریهکهب

 3*، شیما پروینچی8حسام زندحسامی

  قزوین،ایران ،واحد قزوین ،استادیار دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی8
 قزوین،ایران  واحد قزوین، ،، دانشگاه آزاد اسلامیمدیریت اجراییکارشناسی ارشد 3

 8131مرداد: پذیرش ،8131اردیبهشت: اصلاحیه ،8133اسفند: دریافت تاریخ

 چکیده:

 مورد در مصرف و تولید الگوهای تاثیر درباره نگرانی که زمانی ،گردد برمی 8393 سال اوایل و 8393های سال به زیست محیط به توجه و اهمیت شروع

 دهه کنندگان مصرف تقاضای دلیل به. کرد پیدا شدت ،جمعیت افزایش و اقتصادی رشد تاثیر و بهداشتی اثرات مورد در بحث به توجه با زیست محیط

 چند استراتژی یک ظهور اجازه طبیعت دوستدار محصولات بازاریابی نتیجه در است. بوده بازار به طبیعت دوستدار های برند هجوم بر شاهدی گذشته

ریزی  کننده و رفتار خرید بر پایه تئوری رفتار برنامه شد که بر آن اساس در این پژوهش به مطالعه قصد خرید سبز مصرف منجر را تاکتیکی روند و بعدی

پرسشنامه کامل شده و از روش  831دان قزوینی انجام شده است. تعداد صورت تصادفی ساده از شهرون  گیری به شده ) تی. پی. بی( پرداخته شد. نمونه

ترین  محیطی مهم دهند که نگرش نسبت به مسائل زیستد. نتایج حاصله نشان میگردیها استفاده  تحلیل داده و  مدلیابی معادلات ساختاری برای تجزیه

شود که هنجارهای ذهنی، نگرش نسبت به مسائل زیست محیطی بر قصد خرید  میها، مشاهده  کننده رفتار است. همچنین طبق یافته بینی عامل پیش

 سبز تاثیرگذار بوده و قصد خرید سبز بر رفتار سبز تاثیر مثبتی دارد.

ریزی شده کننده سبز، تئوری رفتار برنامه مصرفبازاریابی سبز، قصد خرید سبز، رفتار خرید سبز،  واژگان کلیدی:
 

 قدمهم-1

های اخیر به دنیای بازاریابی راه نهضتی است که در سال ،بازاریابی سبز

یافته و بیشترین تمرکز خود را بر تعادل اکولوژیکی زمین و بقا در آینده 

 قرار داده است. بازاریابی سبز اکنون فراتر از یک پارادایم و نگرش ویژه،

آفریند. چنین ها و موسسات می ها، سازمانمزیت رقابتی برای شرکت

 سسسات انجامیدهها و مؤهای وسیع شرکتدستورالعملپارادایمی اکنون به 

ی متنوعی از پیوندها را در این ارتباط است تا بیش از پیش، مجموعه

 [.3]لحاظ کند 

مواردی  "لایه ازونبدون فسفات، قابل بازیافت و سازگار با "کلماتی مانند 

دانند.  ها را با بازاریابی سبز مرتبط می کنندگان آنهستند که اغلب مصرف

هایی از بازاریابی سبز هستند.  در حالی که این کلمات فقط نشانه

تواند در  تری است که می طورکلی بازاریابی سبز مفهوم بسیار وسیع به

بازاریابی سبز به  .خدمات اعمال شود کالاهای مصرفی، صنعتی و یا حتی

شود که  گذاری، ترفیع و توزیع محصولاتی اطلاق می توسعه و بهبود قیمت

 [.8]رسانند  به محیط آسیب نمی

دهد؛ از نظر او بازاریابی پلونسکی تعریف جامعی از بازاریابی سبز ارائه می

هایی است که برای ایجاد و تسهیل سبز یا محیطی شامل تمام فعالیت

 ؛ شود های بشری طراحی می منظور ارضای نیازها و خواستهمبادلات به 

 

ها با حداقل اثرات مضر و مخرب  که این ارضاء نیازها و خواسته طوری به

روی محیط زیست باشند. نکته مهمی که باید به آن اشاره نمود این است 

که در بازاریابی سبز باید اظهار شود که کمتر به محیط زیست آسیب 

 .رسد  نکه اصلاً به محیط آسیب نمیرسد نه ای می

 درصد از افراد، 31ن داد که برای ای در این زمینه نشامطالعه 8333در سال 

 8338اثرات زیست محیطی یک محصول در زمان خرید آن مهم است. در سال 

کنندگان اروپا، محصولات درصد از مصرف 83محققان به این نتیجه رسیدند که 

ان درصد از افراد در انگلست 39کنند وطی انتخاب میاساس عملکرد محی را بر

 [.88]کنند خریداری می درصد با محیط را32محصولاتی با سازگاری بالای 

اقی ماندن در رقابت بودند، این ـها که به دنبال راهی برای بزمان شرکتـهم

   [.81]شان کردندموضوعات جدید و مهم را وارد مدیریت و تصمیمات بازاریابی

های اخیر مسائل زیست محیطی و از این رو با توجه به اینکه در طول دهه

کنندگان اهمیت بالایی پیدا کرده است و تمامی اجتماعی برای مصرف

تر و  کنندگان چه فردی و چه صنعتی در مورد محیط زیست آگاه مصرف

اند، در این نوشتار سعی بر این است که با رویکردی  علاقمندتر شده

 ز ــد محصولات سبـکنندگان در مورد خری د مصرفـر به قصد خریت قـدقی

shimaparvinchi@yahoo.com    * 
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پرداخته شود و تأثیر عواملی از قبیل نگرش نسبت به محیط زیست، 

کنترل رفتاری ادراک شده، هنجارهای ذهنی را بر قصد خرید محصولات 

 گیرند. سبز، مورد آزمون قرار

 

 اجزن ی ریزی شده مدل رفتار برنامه -2

های متمادی  کننده طی سال های زیادی در مورد رفتار مصرف تئوری

ها برگرفته از علوم اجتماعی هستند:  اند. برخی از این تئوری مطرح شده

ها بیشتر روی  شناسی یا علم اقتصاد. سایر تئوری شناسی، جامعه روان

های بیرونی  حرکتأثیرات متغیرهای بازاریابی تکیه داشته و بر تأثیرات م

بندی، سازی فیزیکی محصول، بسته تاکید دارند مثل تبلیغات، متمایز

توسعه، دسترسی، ارائه محصول در نمایشگاه، فروش مستقیم و غیره 

ها متمرکز بوده و هر دو متغیرهای فردی و زیست  بیشتر تئوری[.3]

رندهای ها، به ما در مورد ب گیرند. اگرچه این تئوری محیطی را در بر می

گویند که این  دهند اما نمی جایگزین با محصولات مشابه اطلاعات می

صورت تصمیمات خرید درآیند. در راستای نیل  ها چگونه باید به مقایسه

کننده،  به این هدف و طرح یک تئوری جامع در خصوص رفتار مصرف

دهی  شناختی اجتماعی برای شکل بسیاری از محققین به پژوهش روان

های ارزش مورد  ها عمدتا به مدل اند. یک گروه از تئوری روی آوردهدیدگاه 

انتظار اشاره دارند که دارای ارتباط خاصی هستند زیرا ارتباطی نظری بین 

آورند. همچنین این  وجود می معیارهای ارزیابی و مفهوم دیدگاه به

کننده از  ها، دیدگاهی کلی در مورد سطح رضایت برآوردی مصرف مدل

دهند )که به خرید مجدد آن محصول  صول در اختیار ما قرار مییک مح

شود( معیارهای این برآورد، اعتقادات مشتریان در مورد سطح  منتهی می

سال گذشته،  83باشد. طی  ها می پاسخگویی محصول به نیازهای آن

اند  ارائه شده 8391های ارزش سطح انتظار از سوی فیشین در سال  مدل

کننده، تئوری رفتار  سطح انتظار مصرف  ار ارزشکه شامل مدل رفت

 [.3]شود ریزی شده می و تئوری رفتار برنامه منطقی

 و آجزن گرفت، جای اجتماعی علوم در منطقی عمل تئوری که همانطور

 های محدودیت و نیست کامل تئوری این که دادند تشخیص محققین سایر

 فکر که بود افرادی مورد در ها، محدودیت ترین بزرگ از یکی. دارد بسیاری

 کردن متعادل برای د.دارن هایشان نگرش و رفتارها بر کمی قدرت کردند می

 تئوری به را هشد کادرا رفتاری کنترل سوم عنصر آجزن مشاهدات، این

 تحت جدیدتری تئوری ایجاد به منجر عنصر، این افزودن .کرد اضافه اولیه

 [.1]گردیدریزی شده  برنامه رفتار تئوری عنوان

 

 مبانی نظری و فرضیات پژوهش -3

 نگرش نسبت به محیط زیست

 به رفتار به نسبت نگرش واقع در. است رفتار به نسبت نگرش اول عامل

 مردم آحاد .گردد می بر رفتار انجام از شخص منفی یا مثبت ارزشیابی

 فردی نگرش است ممکن. دارند متفاوتی های نگرش مسأله یک به نسبت

 همان انجام به نسبت دیگر فرد نگرش ولی ،مثبت رفتاری انجام با رابطه در

 دارد نگرش اثر قصد روی بر که عاملی نخستین بنابراین. باشد منفی ،رفتار

 را آن بداند، مفید را رفتاری انجام فرد که چنانچه است رفتار به نسبت

 خودداری آن انجام از بداند، مضر ا ر رفتار انجام چنانچه و دهد می انجام

 شخص قضاوت به معطوف ،رفتار انجام عدم یا انجام هرحال، در .کند می

 که کند پیدا مثبت اعتقاد و ببیند را ارزشیابی نتایج باید فرد .باشد می

 و قصد به است ممکن نهایت، در که بود خواهد مطلوب نگرش آن، نتیجه

 .بیانجامد رفتار

 هوا آلودگی به نسبت نگرش که دریافت 8398 در سال کاسارجیان

. است بوده کالا به نسبت کنندگان مصرف رفتار تعیین در متغیر ترین مهم

 به نسبت آگاه زندگی ی نحوه به مثبت نگرش نیز 8311 در بالدرجان

 دانسته زیست محیط با سازگار استفاده و خرید باعث را زیست محیط

 به را زیست محیط به نسبت دانش میزان پژوهشگران از بسیاری. است

 از برخی د.ان کرده بررسی محیطی زیست های نگرش شناختی جزء عنوان 

 و داده قرار توجه مورد را بیشتری احساسی متغیرهای پژوهشگران این

  [.1]اند کرده تمرکز رفتاری مقاصد بر دیگر برخی
کننده نسبت به مسائل زیست محیطی بر قصد  : نگرش مصرف8فرضیه 

 دارد.خرید سبز اثر 

 
 کنترل رفتاری ادراک شده-4

سری فاکتورهای ادراک شده در ارتباط است که کنترل باورها با وجود یک

ممکن است بروز یک رفتار را تقویت کرده یا مانع آن شوند. تصور این 

است که این باورها درترکیب با قدرت هر فاکتور کنترل، کنترل رفتاری 

ویژه، قدرت هر فاکتور کنترل  به کنند، ادراک شده غالب را تعیین می

برای بازداشتن یا تقویت یک رفتار در کنترل رفتاری ادراک شده نقش 

داشته و با این احتمال عینی در ارتباط مستقیم است که فاکتور کنترل 

 [.1]وجود خارجی دارد

 درک وسیله به فرد یک انگیزه که دهد می نشان شده درک رفتاری کنترل

 انجام عدم یا انجام در وی موفقیت میزان و رفتارها دشواری میزان از فرد

 کنترلی قوی اعتقادات شخص گرا د.گیر می قرار تأثیر تحت رفتار، یک

 درک کنترل باشد، داشته رفتار یک کننده تسهیل عوامل وجود درباره

 اعتقادات شخص اگر برعکس ت.داش خواهد رفتار یک روی بر بالایی شده

 مانع که داشت خواهد کنترل از پایینی درک باشد، نداشته قوی کنترلی

 بینی پیش گذشته، تجارب به مربوط تواند می درک این د.شو می رفتار بروز

 .باشد فرد اطراف محیط هنجارهای از متأثر های نگرش و آینده وقایع

 فرد یک اندازه چه تا که شود می مربوط این به شده درک رفتاری کنترل

 .دارد قرار او ارادی کنترل تحت رفتار انجام عدم یا انجام کند می احساس

 طریق از غیرمستقیم و مستقیم طور به تواند می شده درک رفتاری کنترل

 [.1]دهد قرارتاثیر  تحت را رفتار رفتار، قصدهای

 : کنترل رفتاری ادراک شده بر قصد خرید سبز اثر دارد.3فرضیه 
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 هنجارهای ذهنی -5

 افکار مورد در شخص عقیده به که است ذهنی هنجارهای ،دوم عامل

 و شده مربوط دهد انجام را رفتاری نباید یا ایدب اینکه مورد در اش قبلی

 در فرد یک. شود می رفتار یک پذیرش یا انجام برای او انگیزش باعث

 گویای که پذیرفت خواهد تأثیر متعددی اشخاص از خود اجتماعی شبکه

 مذهبی، رهبران مادر، پدر، از اعم فرد یک پیرامون افراد که است این

 است ممکن .دارند تأثیر او رفتارهای و نظریات در همگی و سیاسی رهبران

 نیز برخی مقابل در و دهد انجام را کاری بخواهند شخص از مردم از بعضی

 است مجبور شخص اینجا در .ندهد انجام را کار آن که بخواهند او از

 است ممکن که سازد متعادل را مختلف افراد طرف از متضاد فشارهای

 عملکردع نو احتمالا و باشند او خواسته مخالف نیز برخی و موافق برخی

 یعنی دارند، زیادی نفوذ که افرادی های خواسته به زیادی میزان به وی

 [.1]داشت خواهد بستگی هستند، مهم شخص آن برای

هنجارهای ذهنی، بازتابی از ، (8392)مطابق با تئوری فیشبن و آجزن 

فشار اجتماعی است که توسط شخص ادراک شده و یک رفتار مشخص را 

در حقیقت، هنجارهای ذهنی گویای این هستند که [.83]دهد شکل می

اش چطور مشتری تحت تأثیر رفتار و گفتار برخی از افراد مهم در زندگی

خانواده، دوستان، گیرد )به عنوان مثال، افرادی مانند اعضای قرار می

به عبارت دیگر، هنجارهای ذهنی بیانگر ادراک شخص [.88] همکاران و...(

أیید در این مورد هستند که آیا افراد مهم از نظر فرد، یک رفتار معین را ت

یعنی ادراک شخص از فشارهای هنجاری اجتماعی یا  کنند یا خیر؛می

ن رفتار را انجام دهد کند آیا شخص باید آباورهای دیگران که مشخص می

به دیگر سخن، هنجارهای ذهنی به میزان آگاهی یک شخص از  [.9]یا نه

 در [.8] باشد ی شخص مورد قبولش وابسته میی مهم و برجستهعقیده

تئوری عمل منطقی، هنجار ذهنی فرد، حاصلضرب باورهای هنجاری 

انگیزش های مرجع خاص( در  )انتظارات درک شده از طرف افراد یا گروه

 [.2] باشدفردی برای انجام رفتار هدف با وجود این انتظارات می

بینی قصد انجام رود که نقش این عامل تعیین کننده در پیشانتظار می

های فردی اشخاص رفتار، متناسب با نوع رفتار، موقعیت و بر اساس تفاوت

 باشندمی بسیار قویمتغیر باشد. هنجارهای ذهنی شامل عناصر شناختی 

مهم )از نظر فرد( شکل  اصـاشخی انتظارات قضاوت شده هـبر پایکه 

"تی.پی.بی". مدل اندگرفته
نجارهای دارد که نگرش و نیز هآجزن بیان می 8

 [.8] ی قصد انجام یک رفتار هستندواسطهبی یذهنی عوامل تعیین کننده

اگر انتظارات  .کندگیری میتأثیر دیگران بر رفتار را اندازه ،هنجارهای ذهنی

اجتماعی این باشد که مردم باید رفتار مورد بحث را انجام دهند، در آن 

 [.1] صورت احتمال بیشتری وجود دارد که فرد آن رفتار را انجام دهد

اند که هنجارهای ذهنی نسبت به  های قبلی به این نتیجه رسیدهپژوهش

تری  مهم کننده نقشبینی مقاصد رفتاری یک مصرفها، در پیش نگرش

کنندگان معتقد باشند که طرز فکر دیگران در اگر مصرف [.83]دارند 

                                                           
1- Theory of Planned Behavior(TPB) 

مورد محصولات سبز خوب است، قصد بیشتری برای خرید این محصولات 

 [.83]پیدا خواهند کرد 

 : هنجارهای ذهنی بر قصد خرید سبز اثر دارد.1فرضیه 

 

 قصد خرید سبز -6

قبل  خاص است و دقیقاً یک رفتارای از آمادگی فرد برای بروز  نیت، نشانه

آید. نیت، براساس دیدگاه فرد درقبال رفتار، هنجار عینی و  از رفتار می

عامل بر اساس ارتباط خود با  باشد که هر کنترل رفتاری ادراک شده می

 شود. گذاری می نفع، ارزشرفتار و جمعیت ذی

 .ار هدف استرفتاری، بیانگر شدت نیت و اراده فردی برای انجام رفت قصد

دهدافراد تمایل دارند در رفتارهایی ی قصد رفتاری با رفتار نشان می رابطه

ها را دارند. بنابراین رفتار همیشه بعد از  درگیر شوند که قصد انجام آن

 [.2]قصد رفتاری و متصل به آن است

ی فرآیند اجتماعی آلن و همکارانش مقاصد رفتاری را به عنوان نتیجه

د که به دلیل رفتارهای مطلوب و یا نامطلوبی که مصرف داننشدن می

کنند، مخصوصاً برای تبلیغ کنندگان کنندگان نسبت به یک برند ابراز می

که مصرف کنندگان یک برند را به عنوان مثال، زمانی .بسیار مهم است

 لـگران منتقـه دیـود را بـات خـد و ترجیحـدهنرار میـورد تحسین قـم

ممکن است در نهایت این مقاصد مطلوب منجر به افزایش کنند، می

فروش برند، گسترش تبلیغات شفاهی در مورد برند و غیره شود. بالعکس، 

تواند منجر به تغییر برند و گسترش تبلیغات شفاهی مقاصد نامطلوب می

مفهوم مهمی در بازاریابی است،  ،منفی در مورد برند شود. مقاصد خرید

تواند به کنندگان میدرک بهتری از مقاصد رفتاری مصرفبنابراین داشتن 

 [.9] بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند

دانند. فیشبن و آجزن، قصد را تعیین کننده عمل در یک مسیر معین می

دهی یک رفتار خاص ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهنی شکل آن

ه عنوان مثال، قصد خرید یک محصول خاص به عنوان اند. بتعریف کرده

رفتار واقعی در خرید محصول تشخیص داده شده  کننده خوبِ بینیپیش

 [.8]است 

 شود. : داشتن قصد خرید سبز به رفتار خرید سبز منجر می8فرضیه 

 

 رفتار خرید سبز  -7

 که خرند می را خدماتی و محصولات زیست محیط نگران کنندگان مصرف

 رفتار .گذارد می زیست محیط بر کمتری منفی یا مثبت اثر پندارند می

 کردن امتناع و انرژی مصرف در جوییصرفه برای تلاش شامل سبز خرید

 از برخی. است نامناسب های بندی بسته دارای محصولات خرید از

 های اسپری خرید مانند رفتارهایی( 8339ن )چا مانند پژوهشگران

 دیگر .اند نظرگرفته در را پذیر تجزیه ظروف در نوشیدنی خرید و استاندارد

 کاغذ و پلاستیک از شده تولید محصولات مصرف و خریداری شامل موارد

 بازگشتی مواد حاوی های شوینده و مصرفکم روشنایی های لامپ بازیافتی،
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 محصولاتی سبز محصولات ،(8331) بت نظر از .است طبیعت به

 و دارند را بندی بسته میزانترین  که کم هستند بازیافت قابل و پذیر تجزیه

 خرید شامل سبز رفتارهای دیگر. اند شده تولید ارگانیک شکل به

 خرید بازیافتی، مواد با /از شده بندی بسته یا شده ساخته محصولات

 .است دوباره پرکردن قابل های بندی بسته در محصولات

 

 

 

 [.7] ریزی شده برنامه(: تئوری رفتار 1شکل )

 

 گیری و تعیین حجم نمونهروش نمونه -8

گیری در میان این جامعه به با توجه به جامعه اصلی پژوهش، روش نمونه

صورت تصادفی ساده انتخاب شـده اسـت. بـرای تعیـین حجـم نمونـه بـا        

نفـر رسـیدیم.    118استفاده از روش تعیین حجم نمونه کوکران، به عـدد  

نفر از شـهروندان   831در بین  8138نیمسال اول سال  دراین پرسشنامه 

 قزوینی توزیع شد.

 

 ها و بیان نتایج حاصل از تحقیقتجزیه و تحلیل داده -9

 سطح در و باشد می میانگین و فراوانی جداول شامل توصیفی های آماره

 و تائیدی عاملی تحلیل شامل اریـساخت معادلات مدل از نیز استنباطی

 تجزیه جهت استفاده مورد های افزار نرم. است شده استفاده مسیر تحلیل

 افـزاری منـر  بسـته  و 81 نسخه SPSS افزاری نرم بسته ها داده تحلیل و

LISREL باشند می ویندوز تحت 1528 نسخه. 

 

 

 
 
 
 

های مکنون مورد مطالعه با همچنین شواهد گواه این مدعاست که سازه

اند و آنچه محقق به گیری شدهاندازههای سطح اول خود به خوبی نشانگر

 گیری داشته، محقق گشته است.های پنجگانه قصد اندازهعنوان مولفه

های این دهد دادههای برازندگی جدول نشان میهمانطور که مشخصه

مناسبی دارد و  برازشپژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری پژوهش 

 های نظری است.این بیانگر همسو بودن سوالات با سازه

گیری پژوهش از روش تحلیل قدرت با برای ارزیابی قدرت مدل اندازه

دهد در استفاده شده است که نشان می ،توجه به حجم نمونه مورد مطالعه

حجم حاضر و بر اساس مقادیر برآورد شده مقدار یک حاصل شده که 

های صفتگیری متغیر دهد مدل تحلیل عاملی یا همان مدل اندازهنشان می

مقدار  .های آن قابل تفسیر هستند مکنون پژوهش قابل اتکاء و یافته

گیری مفاهیم مرتبط دهد تعداد نمونه برای اندزهمحاسبه شده نشان می

 کافی بوده است و خطای دوم کنترل شده است.

 

 مدل ساختاری)مدل تحلیل مسیر( -11

روایی سازه و گیری و محاسبات پس از طی مراحل تصدیق مدل اندازه

های پژوهش توان به آزمون روابط بین سازهتشخیصی در این مرحله می

 افزار لیزرل پیاده شد.پرداخت. به این منظور مدل مورد نظر در نرم
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 ی پژوهشها دادهتوصیف آماری (: 1جدول )

نفر ایشان  880نفر از پاسخگویان را مردان و  802جنسیت : 

دهند. سن: بیشترین فراواني مربوط به طبقه را زنان تشکیل مي

ین آن هم مربوط تر کمدرصد و  4444سال است با  52تا  82

 باشد.سال مي 22به طبقه بالای 

 t-Value P-Level بار عاملي علامت در مدل

 محیط زیست کننده نسبت بهنگرش مصرف

Q12 71/0 22/12 01/0 

Q13 78/0 71/12 01/0 

Q14 78/0 85/11 01/0 

Q15 22/0 48/11 01/0 

Q16 11/0 22/18 01/0 

Q17 21/0 28/11 01/0 

Q18 15/0 22/15 01/0 

Q19 25/0 22/18 01/0 

 هنجارهای ذهني

Q20 74/0 05/17 01/0 

Q21 51/0 10/85 01/0 

Q22 24/0 42/80 01/0 

Q23 41/0 02/10 01/0 

Q24 85/0 21/2 01/0 

 کنترل رفتاری ادراک شده

Q25 57/0 25/1 01/0 

Q26 55/0 11/2 01/0 

Q27 22/0 42/15 01/0 

Q28 84/0 21/4 01/0 

Q29 28/0 47/5 01/0 

 قصد خرید سبز

Q30 70/0 47/11 01/0 

Q31 15/0 17/12 01/0 

Q32 28/0 55/15 01/0 

 رفتار خرید سبز

Q33 70/0 52/11 01/0 

Q34 10/0 85/12 01/0 

Q35 28/0 21/15 01/0 

Q36 71/0 78/17 01/0 
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 های تحقیقگیری متغیرهای برازندگي مدل اندازهشاخص (:8)جدول

 مقدار گزارش شده حد مطلوب  شاخص

 11/0 نزدیک به صفر RMR ماندها میانگین مجذور پس

 05/0 نزدیک به صفر SRMRاستاندارد شده  ماندها میانگین مجذور پس

 58/0 و بالاتر GFI 5 /0  شاخص برازندگي

 57/0 و بالاتر NFI 5 /0شده برازندگي  شاخص نرم

 57/0 و بالاتر NNFI 5/0 نشده برازندگي شاخص نرم

 52/0 و بالاتر IFI 5/0شاخص برازندگي فزاینده 

 57/0 و بالاتر CFI 5/0شاخص برازندگي تطبیقي 

 RMSEA 02/0 072/0، ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل ساختاری)مدل تحلیل مسیر((: 8شکل )

 

 شاخص برازندگي مدل ساختاری (:5)جدول 

 مدل تفکیکي حد مطلوب شاخص

 24/0 نزدیک به صفر RMR ماندها میانگین مجذور پس

 027/0 نزدیک به صفر SRMRاستاندارد شده  ماندها میانگین مجذور پس

 50/0 و بالاتر GFI 5/0  شاخص برازندگي

 54/0 و بالاتر NFI 5/0شده برازندگي  شاخص نرم

 54/0 بالاترو  NNFI 5/0نشده برازندگي  شاخص نرم

 55/0 و بالاتر IFI 5/0شاخص برازندگي فزاینده 

 55/0 و بالاتر CFI 5/0شاخص برازندگي تطبیقي 

 077/0 02/0کمتر از  RMSEA، ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب
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 های پژوهش یهفرضنتایج حاصل از بررسی  -11

های برآورد شده داری پارامترمورد مطالعه و معني: ضرایب مسیر (4) جدول

 موثر بر رفتار خرید سبز

 مسیر مورد مطالعه در مدل
ضریب مسیر)تخمین 

 استاندارد(
t-value 

کننده نسبت به محیط نگرش مصرف

 زیست
11/0 00/11 

 51/1 51/0 هنجارهای ذهني

 12/1 07/0 کنترل باورها

 14/18 25/0 قصد خرید سبز

 درصد 55داری در سطح یک درصد خطاء یا اطمینان معني** 

 

 نتیجه گیری -12

کننده نسبت به محيط زیست بر قصد خرید سبز  نگرش مصرف فرضيه اول:
 اثر دارد.

ضریب مسیر اثر نگرش  ،نتیجه آماری: بر اساس مدل پژوهش برآورد شده
 99/3کننده نسبت به محیط زیست بر قصد خرید سبز معادل  مصرف

محاسبه  39/8برای این پارامتر بیشتر از  tتخمین زده شده است. مقدار 
 (.t= 33/88شده است)
شود  درصد اطمینان رد می 33توان بیان نمود که فرض صفر با  تفسیر: می

توان بیان نمود که به لحاظ آماری  می داری این ضریب و با توجه به معنی
 ل در ـکننده نسبت به محیط زیست یکی از موثرترین عوام رفـنگرش مص

 

توان گفت هر چه  قصد خرید سبز است. با توجه به ضریب این رابطه می
کننده نسبت به محیط زیست بهبود یابد، قصد خرید سبز  نگرش مصرف

 یابد. در قالب یک تابع خطی افزایش می ها آندر 

 هنجارهای ذهنی بر قصد خرید سبز اثر دارد. فرضيه دوم:
نتیجه آماری: بر اساس مدل پژوهش برآورد شده ضریب مسیر اثر 

تخمین زده شده است.  19/3هنجارهای ذهنی بر قصد خرید سبز معادل 
 (t= 38/9). تمحاسبه شده اس 39/8برای این پارامتر بیشتر از  tمقدار 

درصد اطمینان رد  33توان بیان نمود که فرض صفر با  تفسیر: لذا می
توان بیان نمود که به  داری این ضریب می شود و با توجه به معنی می

لحاظ آماری هنجارهای ذهنی نیز یکی دیگر از عوامل موثر در قصد خرید 
نجارهای توان گفت هر چه ه سبز است. با توجه به ضریب این رابطه می

در قالب یک تابع خطی  ها آنذهنی بهبود یابد، قصد خرید سبز در 
 یابد.  افزایش می

 فرضيه سوم: کنترل رفتاری ادراک شده بر قصد خرید سبز اثر دارد.
نتیجه آماری: بر اساس مدل تحقیق برآورد شده ضریب مسیر اثر کنترل 

 tت. مقدار تخمین زده شده اس 39/3باورها بر قصد خرید سبز معادل 
 (.t= 92/8محاسبه شده است) 39/8برای این پارامتر کمتر از 

تفسیر: لذا دلیل کافی برای رد فرض صفر وجود ندارد و با توجه به عدم 
توان بیان نمود که در نمونه مورد مطالعه کنترل  داری این ضریب می معنی

به شود. با توجه  باورها سبب قصد خرید سبز در بین پاسخگویان نمی
تابع تغییرات  ،توان گفت قصد خرید سبز ضریب کم اهمیت این رابطه می

 باشد.  کنترل باورها نمی
 

 شود. داشتن قصد خرید سبز به رفتار خرید سبز منجر می فرضیه چهارم:
قصد  ،نتیجه آماری: بر اساس مدل تحقیق برآورد شده ضریب مسیر اثر

تخمین زده شده است. مقدار  11/3خرید سبز بر رفتار خرید سبز معادل 
t  39/8برای این پارامتر بیشتر از (88/83محاسبه شده است =t .) 

 درصد اطمینان رد  33توان بیان نمود که فرض صفر با  تفسیر: لذا می
توان بیان نمود که به داری این ضریب می شود و با توجه به معنیمی

آماری قصد خرید سبز بر رفتار خرید سبز موثر است. با توجه به لحاظ 
توان گفت هر چه قصد خرید سبز بیشتر شود، رفتار ضریب این رابطه می

 یابد.در قالب یک تابع خطی افزایش می ها آنگویان در خرید سبز پاسخ
ونه مورد مطالعه معادلات ـیافته در نم به رازشاساس نتایج مدل  بر

 استخراج شده به شرح زیر خواهد بود. 3ساختاری

INTEN = 0.66*IATEI + 0.36*NORMS, Errorvar.= 0.36 , 
R² = 0.64 

BEHAVIOU = 0.83*INTEN, Errorvar.= 0.31  , R² = 0.69 

گذار بر قصد خرید ین متغیر اثرتر مهمشود که اساس مشخص میبر این 
و  زیستنسبت به محیط کنندهسبز در بین پاسخگویان، متغیر نگرش مصرف

سپس متغیر هنجارهای ذهنی است. به عبارت دیگر برای رسیدن به 
کننده سطح مطلوبی از قصد خرید سبز باید روی دو متغیر نگرش مصرف

اساس زیست و هنجارهای ذهنی متمرکز شد. بر این نسبت به محیط 
 درصد تغییرات قصد خرید 98شود این دو متغیر در مجموع مشخص می

 درصد تغییرات قصد خرید سبز مربوط به 19دهد. سبز را تشکیل می
اند. که در این تحقیق مورد مطالعه قرار نگرفته شودهای مستقلی میمتغیر

 کننده نسبت به محیطلیکن با داشتن اطلاعات دو متغیر نگرش مصرف
 درصد قصد خرید سبز را تخمین زد. 98توان تا زیست و هنجارهای ذهنی می

همچنین نتایج گواه این مدعاست که قصد خرید سبز به شدت بر رفتار 

درصد تغییرات رفتار خرید سبز به متغیر قصد  93خرید سبز موثر است. 

سبز را تحریک کند آنچه بتواند قصد خرید خرید سبز مربوط است. لذا هر

د درص 93که این مقدار تا  زندمستقیم رفتار خرید را تخمین میبه طور غیر

 است.

                                                           
2- Structural Equations 
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 پیشنهادات مدیریتي

ان ـازاریابـش به بـات پژوهـاس فرضیـاس رـر بـردی زیـاربـکپیشنهـادات 

 شود:و تولیدکنندگان داده می

کننده نسبت به محیط زیست کند که نگرش مصرففرضیه اول بیان می

بر قصد خرید سبز اثر دارد. همانطور که در نتایج ذکر شد، نگرش نسبت 

یکی از موثرترین عوامل بر قصد خرید سبز است. لذا هر به محیط زیست 

تر باشد تاثیرش بر قصد خرید  چه نگرش نسبت به محیط زیست مثبت

 به لانؤومس و گذارانقانون شودشود. بنابراین پیشنهاد میسبز بیشتر می

 کاهش دوم، اولویت و طبیعی منابع حفظ هتـج در اول اولویت عنوان

 هاییبرنامه زیست، محیط با ناسازگار محصولات محیطی زیست عواقب

 به نسبت حفاظتی رفتار ینتر مهمبه علاوه  .نمایند اجرا و تدوین را

 مناسب نحو به زباله ریختن دور سبز کنندهمصرف نظر از زیست محیط

 به نسبت نیز سبز کنندگانمصرف حتی پژوهش، نتایج به توجه با .است

 شودمی پیشنهاد نیستند حساس چندان بازیافت جهت زباله کردن جدا

 به دادن آگاهی و آموزش یزمینه در که را بزرگی خلأ لان،ؤومس که

 آموزش مناسب یها طرح هئارا .سازند برطرف شود،می احساس مردم

 درباره هاییپژوهش و کنندگانمصرف رفتار با آن رابطه و محیطیزیست

فرضیه دوم  .باشد تواندمی آتی هایپژوهش از کالا کنارگذاری یها روش

کند که هنجارهای ذهنی بر قصد خرید سبز اثر دارد. همانطور که بیان می

در نتایج ذکر شد هنجارهای ذهنی یکی دیگر از عوامل موثر بر قصد 

تاثیرش بر قصد  ،خرید سبز است. لذا هر چه هنجارهای ذهنی بهبود یابد

 از را اول جایگاه ،خانوادهشود. بنابراین از آنجا که خرید سبز بیشتر می

و  سبز محصولات کنندگان تولید ،دارد تأثیرگذار اجتماعی گروه نظر

 زیست محیط با سازگار رفتارهای تقویتبایست نسبت به بازاریابان می

 خود محصولات تبلیغهدف  را خانواده ابتدااقدام نموده و  خانواده توسط

توانند از طریق استفاده از فشارهای به علاوه بازاریابان می .دهند قرار

اجتماعی جهت افزایش قصد خرید سبز هر فرد اقداماتی را انجام دهند. 

دانند که شهرت یک شرکت از طریق تبلیغات دهان به دهان ها میآن

 ث تهییجـد باعـتوانن تلاش در این زمینه میـبنابرای ؛ایدـی زایش میـاف

 نده و قصد خرید او شود.کنمصرف

کند که داشتن قصد خرید سبز به رفتار خرید سبز بیان می فرضیه چهارم

ین عوامـل  تـر  مهمشود. با توجه به اینکه قصد خرید سبز یکی از  منجر می

کننده است، بازاریابـان بـا شناسـایی عوامـل      اثرگذار بر رفتار خرید مصرف

 کنندهیند و مصرفآربتوانند در صدد تقویت آن اثرگذار بر قصد خرید سبز، می

 .را هر چه بیشتر به سمت رفتار سبز سوق دهند
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