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 چكيده

به محصولات سبز  اين مقاله شامل تئوري ارزش مصرف به منظور تعيين عوامل موثر بر رفتار انتخابي مصرف كنندگان نسبت
 كه آيا اين بررسي به هاي مختلفي كه مصرف كنندگان نسبت به محيط زيست دارند،ها و ديدگاهنگراني توجه به با وباشد  مي

روش تحقيق از نوع . پردازدمييا خير  انتخابي مصرف كننده وجود دارد رفتار مصرف ومقادير در  هاي قابل توجهيتفاوت
طور تصادفي ه وينده و بهداشتي استان قزوين بودند كه بتوصيفي پيمايشي بوده، جامعه مورد بررسي مصرف كنندگان مواد ش

ها از روش هاي جمع آوري شده از طريق پرسشنامه و تجزيه و تحليل آندادهبا استفاده از . نفر به سوالات پاسخ دادند 472
تيجه رسيديم كه از بين به اين نها بر رفتار انتخابي پرداخته و از اين شاخص معادلات ساختاري به بررسي ميزان تاثير هر يك

  ارزش ،ارزش احساسي ،ارزش اجتماعي ،ارزش قيمتي ،تمامي ابعاد درك شده مشتري در اين تحقيق كه شامل ارزش كيفيت
ارزش اجتماعي و ارزش كيفيت بالاترين تاثير را بر روي رفتار انتخابي مصرف كننده نسبت به . شرطي و ارزش شناختي  بودند

دنبال كيفيت بالا، تازگي و  به. باشدنميارزش قيمتي براي مصرف كننده از اهميت زيادي برخوردار  محصولات سبز داشتند و
  باشد و نسبت به قيمت ازاي خريد محصول سبز ميجديد بودن محصول، كسب رضايت اجتماعي، شرايط ويژه و خاص به 
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   .بالاي محصولات سبز حساسيت چنداني ندارد

  
  

 :كليدي واژگان
  مشتري ، ارزش درك شدهانتخابي حيطي، رفتارنگراني زيست م ، وري ارزش مصرفتئ
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مقدمه
امروزه مسايل زيست محيطي و حفظ محيط زيست يكي از 

م خريد ترين معيارهايي است كه مصرف كنندگان هنگامهم
دهند، در اكثر مطالعات گذشته، بر آن را مدنظر قرار مي

بود و توجه عمومي زيست محيطي تمركز شده  ررفتا
زمان و ارتقا  اما با گذر. شدنميسبز  چنداني به رفتار خريد

به رفتار خريد سبز و جايگاه بازاريابي سبز، توجه بيشتري 
آن شد و محققان بيشتري به بررسي  گذار برعوامل تاثير
 فرهنگي، املوتاثير ع ، در پژوهشيبراي مثال. آن پرداختند

خودرو  خريددر ... و  اسباجتماعي، اطلاعات و هوشياري، تن
در  ،سبز محصول هايي در مورد قصد خريدسبز با سوال

 محصول و نيت تغيير محصول معمولي به اولين زمان ممكن
  .(Oliver & Lee, 1997) مورد سنجش قرار گرفتسبز 

ها نيز داراي معاني مسايل زيست محيطي براي سازمان
مثال  براي. (Banerjee, 2002) باشدمياستراتژيك 

ادعا كرد آگاهي و حس بيداري  2008در سال  1ادمون
زيست محيطي اكنون يك انتظار است و برندهاي تجاري 

كه نشان دهند كدام يك سبزترين  بي شماري براي اين
و از طرفي نگراني مشتريان . كنندبا هم رقابت ميهستند 

درباره محيط زيست در ساليان اخير روند رو به رشدي 
گرفتن تعداد  با درنظر. (Chitra, 2007)داشته است 

فزاينده مشتريان سبز، مسئولان بخش تجارت و كسب و 
كار سعي در درك اين موضوع و پاسخ به فشارهاي خارجي 

  جهت بهبود وضعيت زيست محيطي شان دارند
(Chen, 2008) .  
پيش به "شتاب است كه عبارت  چنان در جنبش سبز آن

در  2008بار در ژانويه ميليون  6/15 "سوي سبز شدن
 31ماه بعد از آن به بيش از  2گوگل جستجو شد و درست 

  اكنون كارگزاران .(Erdman, 2008)ميليون بار رسيد 
دست اندركاران مراكز علمي سعي در شناخت و  بازاريابي و

فهم مشتريان سبز و  نيازهايشان دارند، در عين حال به 
 ه اين دسته از نيازهاهاي بازار بدنبال توسعه عكس العمل

   .(D, Souza et al., 2007)باشند مي

                                                            
1- Edmond 

كه روساي بخش كالاهاي  2007در سال  2و تامسون نف
بسته بندي شده در انستيتو بازاريابي محصولات غذايي 
بودند، گزارش كردند در اين دوره زماني، بازاريابي زيست 

ها معتقدند مشترياني آن. محيطي بسيار قوي خواهد ماند
هزينه بيشتر  كه در گذشته تمايلي به پرداختستند ه

براي محصولات سبز نداشتند ولي اكنون اين تمايل را 
ونه حمايت و گ ها همچنين معتقد هستند كه هرآن. دارند

هوم  ،3هاي عمده مثل وال مارتپشتيباني خرده فروشي
 تواند تغييراز محصولات سبز مي 5و كروگر4ديپوت

با . د و رفتار مشتريان پديد آوردمهمي در نحوه برخور
توجه به اين كه بازاريابي سبز و تبليغات پيرامون آن در 

  كافي ها ابزارهايولي بازارياب بوده است، حال گسترش
شان در تعيين برخورد و رفتار براي ارزيابي ميزان موفقيت

  اند و علاوه برهزيست محيطي و نيات مشتريان خود نداشت
يار محدودي در زمينه شناخت سرشت اين، اطلاعات بس

  دروني مشتريان وجود دارد و ثابت شده كه درك و پيش
تقريبا . بيني رفتار زيست محيطي آنان بسيار مشكل است

هر فردي كم يا زياد نسبت به محيط زيست  دغدغه و 
نگراني دارد ولي رفتار و برخورد افراد در مواجهه با آن 

  .باشديكسان نمي
ن در مورد رفتار و برخورد مشتريان با تحقيقات پيشي

مساله محيط زيست و تبليغات سبز، به مرور زمان به نتايج 
 1970متفاوتي رسيده است، بيشتر اين تحقيقات در دهه 

ها هم نتايجي سردرگم و نه توسعه پيدا كردند و تمام آن
  قاطعي در اين مورد نشان دادند

(Schewpker & Cornwall, 1991).   
ارزش درك شده مشتري و انواع به شاخص  همچنين

تواند در انتخاب محصولات سبز حائز هايي كه ميارزش
اهميت باشد توجه چنداني نشده است، اين احتمال نيز 
وجود دارد كه تحقيقات پيشين در مورد سنجش رفتارها و 

ها، به دليل تغييرات اجتماعي برخورد مشتريان و نيات آن
ان تاكنون به وقوع پيوسته است ديگر و قانوني كه از آن زم

                                                            
2- Neff & Thomson  
3- Wall Mart 
4- Home Depot 
5- Kruger 
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.  (Matulich,Hayko & Austi, 1999)معتبر نباشد 
بنابراين در اين پژوهش سعي شده به تئوري ارزش مصرف 
كه شامل ارزش كيفيتي و قيمتي، ارزش اجتماعي، ارزش 

باشد با توجه مياحساسي، ارزش شرطي و ارزش شناختي 
ت به محيط زيست به آگاهي و نگراني مصرف كننده نسب

در واقع پژوهشگر به دنبال آن است كه . پرداخته شود
هايي در محصول سبز تمايل مصرف كننده چه ارزشوجود 

 .دهدبيشتر تحت تاثير قرار ميرا به خريد اين محصولات، 

 
  ادبيات نظري و فرضيات پژوهش
  ارزش درك شده توسط مشتري

از ميزان  ارزش را ارزيابي كلي مشتري) 1988( 1زيتامل
چه  مطلوبيت يك محصول بر مبناي ادارك وي از آن

  .كند چه پرداخت كرده تعريف مي دريافت كرده در ازاي آن
ارزش ايجاد شده از ديدگاه مشتري را ) 1997( 2وودراف
مشتري و ارزيابي محصول،   درك شده) اولويت(ترجيح 

هاي محصول و نتايج و پيامدهاي  ويژگي ،عملكردها
ز آن بر حسب اهداف و مقاصد مشتري تعريف استفاده ا

  .كند مي
در تعريف ارزش، برخي از نويسندگان فقط روي منافع 

سود دارند  -ارزش تكيه دارند و برخي يك ديدگاه هزينه
ارزيابي  "گرفتن براي دادن"كه ارزش را بر مبناي ديدگاه 

گيرد و  چه كه مشتري مي منافع عبارتند از آن. كنند مي
دهد تعاريف فوق  چه مشتري مي رت است از آنهزينه عبا

اما بر اساس نظريه . بر اساس اين ديدگاه قرار داشت
ارزش، آن چيزي است كه ) 1990( 3گذاري مونرو قيمت

  دشو براي آن پرداخت مي
  

(Broody, Whittome & Brush, 2009).  
  
  هاي مصرف وري ارزشتئ

هاي مصرف وري ارزشسه موضوع اساسي كه براي تئ
  :بديهي هستند عبارتند از

هاي چندگانه مصرف انتخاب مشتري تابعي از ارزش. 1
 . است

                                                            
1- Zithamel 
2- Woodruff 
3- Monroe 

هاي مصرف در هر موقعيت انتخابي نقش متفاوتي ارزش. 2
 .دارند

 .هاي مصرف از هم مستقل هستندارزش. 3

مورد كاربردي استفاده و مورد  200اين تئوري در بيش از 
بين خوب و پايداري بررسي قرار گرفته است و اعتبار پيش 

اعتبار اين تئوري در تصميم . از خود نشان داده است
خريد، تصميم در انتخاب محصول و تصميم در انتخاب 

به اثبات رسيده  هاي مختلفيدر پژوهشنشان تجاري 
  .است

اين مطالعه پس از بررسي خصوصيات محصول سبز، تمام 
در همين . شناسدميپنج ارزش مصرفي را به رسميت 

ادبيات مربوط را بيان و ها و بخش زير اين ارزش استا،ر
  . كندمعرفي مي

  
  ارزش عملكردي

ي تعريف اارزش عملكردي به عنوان مطلوبيت ادراك شده
شود كه از ظرفيت كاري، سودگرايي يا عملكرد فيزيكي مي

، دوام و قيمت برخوردار يك محصول همچون اطمينان
  .(sheth et al ., 1991) است
عنوان اولين ه از ارزش عملكردي ب 1991در سال  4شث

اب يك محصول نام عامل هدايت كننده مشتري در انتخ
اگر قيمت بالا باشد ممكن است معاوضه كالايي . بردمي

نيز هايي غير از قيمت ، زيرا مشتري به عاملصورت بگيرد
ولي  .دهدهميت ميدر انتخاب محصول و اتخاذ تصميم ا

تمايل مشتريان براي پرداخت  نگر عدمتحقيقات پيشين بيا
 "و"سيمسون ". هاي بالاي محصولات سبز هستندقيمت

مي گويند كه مشتريان در مورد محصولات بازيافت  5"بي
 .گيرندهم قيمت و هم كيفيت را در نظر ميشده 

  
  ارزش قيمتي

تاثير قيمت ناشي از تفاوت قيمت بين يك محصول 
ها و نه اثرات اين آگاهي .تبازيافت شده و بازيافت نشده اس

در خريد محصولات  تفاوت اساسي بر تمايل مشتري
 كه در مطالعات دو نفر فوق باشد چرابازيافت شده مي

                                                            
4- Sheath 
5- Simpson, Bei 
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، قيمت واقعي ثابت نگه داشته شده )"بي" و "سيمسون"(
كيفيت عامل براي مشتريان محصولات بازيافت شده، . است
فت شده و پوشك بچه بازيا. رودشمار ميه تري بمهم

هايي از كالاهاي كم قيمت دستمال توالت بازيافتي، مثال
رسد ها، به نظر ميهستند ولي به دليل كيفيت پايين آن

يك سري  1لورچ. ورزندها اجتناب ميمشتريان از آن
. بررسي در اين زمينه در طول يك زمان مشخص انجام داد

ايل ها بيان داشتند تمآمريكاييدرصد  67، 1989 در سال
درصد بيشتر براي محصولات صوتي  10تا  5به پرداخت 

 20تا  15، اين تمايل به 1991تا سال . اكولوژيكي دارند
، از طريق 1993درصد براي محصولات سبز رسيد تا سال 

درصد  79يك بررسي پستي در بريتانيا مشخص شد كه 
درصد  40پاسخ دهندگان مونث تمايل به پرداخت تا 

لي دارند كه از هر جنبه شبيه به نوع بيشتر براي محصو
بديهي است كه برخي از مشتريان به . معمولي آن است

اندازه كافي در مورد جنبه اكولوژيكي محصولات سبز توجه 
  كرده و حاضرند پول بيشتري پرداخت نمايند

  

(Lin & Huang, 2012).  
 

تاثير مستقيمي بر رفتار انتخابي  ارزش قيمتي: فرضيه اول
  .سبز دارد محصولات

  
  ارزش كيفيتي

هاي پيشين، ارتباط بين كيفيت درك شده و شدر پژوه
 .(Parasuraman et al., 1994)رضايت، به اثبات رسيده است 

برخي صاحب نظران بر اين عقيده اند كه كيفيت درك 
شده، ميزان انطباق بين عملكرد درك شده و انتظارات 

  مشتري است
(Athiyaman, 1997; Bejou et al., 1996) .برخي ديگر  

 دانندكيفيت درك شده را نتيجه رضايت مياز پژوهشگران 
(Anderson et al.,1993) .توسط  كيفيت درك شده

. ند تاثير مثبتي بر ارزش درك شده بگذاردتوامشتري مي
(Chang et al., 1994 ; Dodds et al., 1991).  اما ارتباط

و درك وي از لزوما مثبتي بين درك مشتري از كيفيت 
  هايمشتريان به دليل قيمت ارزش وجود ندارد، ممكن است

                                                            
1- Lourch  

پايين، ارزش بالايي را از محصولات يا خدماتي كه كيفيت 
 هر. (McDougalt et al., 2000)پاييني دارند ادراك كنند 

چند برخي مطالعات نيز رابطه مثبت بين كيفيت درك 
  انده را شناسايي كردهشده و ارزش درك شد

 

(Andreassen et al .,1998 ; Bolton et al ., 1991).   
 

ارزش كيفيتي تاثير مستقيمي بر رفتار : فرضيه دوم
 .انتخابي محصولات سبز دارد

  
  ارزش اجتماعي

چه هنجارهاي ذهني منعكس كننده فشار خارجي  اگر
اجتماعي است هنجارهاي شخصي، گرايش و رفتار اخلاقي 

د كه موجب افزايش نهايي هستانين يا ارزششامل قو
 اجتماعي مفهوم ابزاري كه به منظور ارتقاي. شوندانگيزه مي

  .نمايداستفاده ميهاي محصول و ويژگي هاقابليتاز 
 

Lin & Huang, 2012).(  
  

انتخاب محصولاتي كه قابليت رويت بسيار بالايي دارند يا 
ب خدماتي كه بايد با ديگران به تسهيم گذاشته شوند اغل

 . (Sheth et al., 1991)باشندز ارزش اجتماعي ميناشي ا

 
ارزش اجتماعي تاثير مستقيمي بر رفتار : فرضبه سوم

  .انتخابي محصولات سبز دارد
  

  ارزش احساسي
ارزش احساسي سودمندي يا فايده آگاهانه براي تحريك و 

 در. هاي خلقي افراد استبرانگيختن احساسات و حالت

ان توانايي محصول يا حقيقت ارزش احساسي به عنو
 خدمت، در ترغيب احساسات و حالات عاطفي توصيف

  .(Sheth et al.,1991)شود مي
 هايدر ارتباط و پيوستگي به پاسخكالاها و خدمات دائما 

برخلاف ساير  .(Sheth et al., 1991)احساسي هستند 
ها شامل اجزايي چون ها، ساختار آنمعيارها و سنجش
  يي زودگذر مي باشندسودمندي و هم افزا

 

(Sweeney & Soutar, 2001).   
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ديد،  1توان در سخن مكيرا مي اهميت تركيب اين دو جزء
كه بيان داشته ظهور يك محصول يا خدمت حاصل از 

است و احساسات ) عقلاني(هاي احساسي و استدلالي عامل
 .كندم به خريد نقشي اساسي بازي ميدر هر تصمي

 يافتند كه اغلب پاسخ دهندگاندر 2"بي" و "سيمسون"

معمولا در هنگام خريد محصولات بازيافت شده، ) 89%(
اين احساس را دارند كه با خريد محصولات سبز، محيط 

   .)Lin & Huang, 2012( دهندرا نجات ميزيست خود 
  

اررزش احساسي تاثير مستقيمي بر رفتار : فرضيه چهارم
  .انتخابي محصولات سبز دارد

  
  يارزش شرط

  موقعيت ناشي از يك آگاهانهارزش شرطي سودمندي يا فايده 
  يرندگان باگسري شرايطي است كه تصميم خاص يا يك 

 صورتي عنوانه اين موقعيت را ب و شوندها روبرو ميآن
  هايكنند كه در آن تمام فاكتورها مربوط به زمانمي

  هاي ويژه بوده و متكي بر دانش شخصي،خاص و مكان
بوده است ) انتخاب مكرر و دائم(تارهاي محرك خواص و رف

در . و اثرات سيستماتيك و اجرايي بر رفتار كنوني دارد
  پيوندد كه انتخابواقع ارزش شرطي زماني به وقوع مي

  كننده با شرايط يا وضعيت خاصي مواجه است
 .(Sheth et al., 1991) متغيرهاي موقعيتي منتسب به

ر آن اساس به نيازها و ه بشرايط محيطي افراد بوده ك
 دهندهاي مربوط را ميهايشان پاسخخواسته

  

(Nichokks et al., 1996) .  
  

ارزش شرطي تاثير مستقيمي بر رفتار : فرضيه پنجم
  .انتخابي محصولات سبز دارد

  
  ارزش شناختي

اي تعريف ارزش شناختي به عنوان مطلوبيت ادراك شده
مشتري را با شود كه محصول بتواند حس كنجكاوي مي

نوآوري و احساس نياز به آگاهي بيشتر در مورد محصول 
  ارزشي كه تغيري ساده ايجاد كند نيز. نمايد حريكت

                                                            
1- Mackay 
2- Simpson,Bei  

بر نيازهاي  علاوه. تواند به ارزش شناختي الحاق شودمي
وابسته به موقعيت خريد، دانش مشتري از محصول نيز 
  نقش مهمي در تعيين پذيرش محصولي جديد بازي

  كه مشتريان با محصولي جديد روبرو هنگامي. كندمي
شوند، براي تصميم گيري در خصوص پذيرش و خريد مي

با " آن محصول، محصول را توسط يك سري تشابهات آن
محصولي از همان گروه و دسته و اطلاعات داده شده از 

فرايند پذيرش يك محصول جديد . كنندارزيابي مي "آن
يات موقعيتي و آگاهي نيازمند تطابق پذيري بين خصوص

در . مشتري و نيز خواص و علايم آن محصول است
اي براي حفظ بقا بوده جستجوي چيزهاي تازه و نو، وسيله

اي اطلاعاتي يا داده تواند منحصرا در ايجاد يك پايگاهو مي
 ممكن است مشتريان در. از دانش بالقوه مفيد كمك كند

تصميم عاقلانه جستجوي اطلاعاتي كه اكنون مفيد نيست، 
اي بگيرند ولي با اين فرض كه درآينده اهميت زيادي دارد 

كه  در مورد چيزهاي تازه و نو به جستجو بپردازند و يا اين
 هاي حل مشكلات استفاده كننداز آن براي بهبود مهارت

 

Lin & Huang, 2012).(  
   

ارزش شناختي تاثير مستقيمي بر رفتار : فرضيه ششم
 .ت سبز داردانتخابي محصولا

 
  نگراني زيست محيطي

نگراني زيست محيطي نشانگر آشنايي كلي افراد با محيط 
ها نسبت به اين مساله زيست و سطح يا ميزان نگراني آن

نحوه برخورد در اين زمينه نشانگر خوبي از قصد و . است
 نيات افراد در زمينه رويارويي با اين قضيه است

(Choi & Kim, 2005). لي ثابت شده است كه طور كه ب
رابطه مثبتي بين نگراني محيط زيست و رفتار دوستدار 

  چه رفتار و برخورد مشتري هر. محيط زيست وجود دارد
 ها براي اجتناببا اين قضيه يشتر باشد، قصد و نيات آن

هاي آلوده كننده محيط زيست و فداشدن خريد از كمپاني
نهايت  شده و در ترد آلودگي قويدر راه كند كردن اين رون

گردد محيط زيست مي تر باهم منجر به رفتار دوستانه
(Minton & Rose, 1997). سطح يا ميزان بالاي  

طور حتم  بيانگر اهتمام ه هاي زيست محيطي بفعاليت
رز و . مردم به اهميت بالاي آن در زندگي شان است
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اند كه چه چيزي بيشتر مردم را به نشان داده 1مينتون
 تر در حفظ محيط زيست سوقفتارهاي دوستانهطرف ر

آگاهي از مسايل مختلف زيست محيطي و عواقب : دهدمي
ها، ها، نگراني در خصوص راه حلرفتارهاي پاسخي آن

هاي انفرادي يا ها و كوششكه تلاش اطمينان از اين
روند و تمايل به شخصي، جزيي از راه حل به شمار مي

نشان  قبيل زمان، پول و توجه بهشان از تعيين مجدد منابع
 از اين رو. دادن رفتارهاي دوستانه تر محيط زيستي است

مشترياني كه بيش از حد معمول نگران محيط زيست 
هستند، تمايل بيشتري به تلاش براي تغيير اين وضعيت از 

 ). (Lin & Huang, 2012دهند خود نشان مي

  
ير نگراني زيست محيطي مشتري تاث: قرضيه هفتم

 .مستقيمي بر رفتار انتخابي محصولات سبز دارد

 
  روش شناسي تحقيق

تحقيق حاضر بر رفتار انتخابي مصرف كننده با توجه به 
ارزش درك شده نسبت به محصولات شوينده و بهداشتي 
 سازگار با محيط زيست پرداخته و متعابقا نياز

مقاله از . مصرف كننده در صنايع شوينده و بهداشتي بود
 هاييتحقيق توصيفي است چون به پديدهروش  نوع

دهد و در آن هيچ پردازد كه به صورت طبيعي رخ ميمي
  ).1387حافظ نيا، (گيرد دستكاري آزمايش صورت نمي

توان گفت روش اين تحقيق از طور خلاصه ميه بنابراين ب
 - نظر هدف كاربردي و بر اساس روشي از نوع توصيفي

  .پيمايشي و همبستگي است
جامعه آماري تحقيق حاضر را مصرف كنندگان مواد 

جهت  در اين تحقيق،. دادندشوينده و بهداشتي تشكيل مي
ها از روش تحليل عاملي استفاده شد، تجزيه و تحليل داده

هاي هاي تحليل عاملي براي دستيابي به عاملدر فرايند
كه حجم  ها هم بايد معرّف باشند و هم اينمعتبر، نمونه

حداقل حجم ) 1956( 2به نظر گيلفورد. كافي باشد هاآن
  ليكن بر اساس تجربيات به نظر. نفر است 200نمونه 

چقدر آزمودني بيشتر باشد  رسد قاعده اين است كه هرمي
  ).1378آن كيم و مولر، (بهتر است 

                                                            
 1- Rose  and  Minton  
 2- Guilford 

اي، حجم هاي زماني و هزينهبا درنظر گرفتن محدوديت
پرسشنامه  500از بين كه  نفر درنظر گرفته شد 400نمونه 

در اين  .پرسشنامه سالم جمع آوري شد 472 توزيع شده،
 پژوهش با توجه به جامعه آماري روش نمونه گيري

 پرسشنامه ابزار اندازه گيري در اين مطالعه .تصادفي ساده بود
پرسشنامه شامل يك بخش براي جمع آوري اطلاعات . بود

 26ر حاوي جمعيت شناختي مربوط به نمونه و بخش ديگ
سوال بر روي طيف ليكرت در حوزه ارزش درك شده بود 

 سوال از ارزش قيمتي، 4 سوال از ارزش كيفيتي، 3كه با 

 سوال از ارزش احساسي، 3سوال از ارزش اجتماعي،  4

 سوال از ارزش شناختي، 3سوال از ارزش شرطي،  3

از سوال نگراني زيست محيطي  2سوال از رفتار انتخابي،  4
  .سنجش قرار گرفته شد مورد

اعتبار صوري و محتوا پرسشنامه توسط افراد متخصص و 
يك روش  3س اچ لاوشه .اساتيد محترم تاييد شده است

اين روش . پركاربرد را براي سنجش اعتبار محتوا ابداع كرد
 ميزان موافقت ميان ارزيابان يا داوران را در خصوص

 اص را ي خيك گويه "مناسب بودن يا اساسي بودن"

پيشنهاد كرد كه هر گويه يا 3لاوشه .كنداندازه گيري مي
شود و ها داده مياي از ارزيابان و خبرهپرسش به مجموعه

مناسب يا "شود كه آيا گويه مورد نظر پرسيده مي اهاز آن
هر چه ميزان موافقت خبرگان با  هست يا نه؟ "سودمند

ح اعتبار ي معين بالاتر باشد، سطمناسب بودن يك گويه
  ).1388ميرزايي، (محتوا بالاست 

 خبرگانتعداد كمي ازكه  اين در پژوهش حاظر به علت
بار صورت گرفت  2سب دانستند اين ارزيابي اها را منگويه

و خبرگان دانشگاهي ها زير نظر اساتيد و بعضي از گويه
 اصلاح گرديد و براي دفعه سوم از تعداد خبرگان بيشتري

براي اعتبار محتوا استفاده گرديد زيرا هر  )نفر خبره 50(
ها از اعتبار بيشتري ها بيشتر باشد گويهچه تعداد خبره

نتيجه نهايي اين گزارش بيانگر اين  .شوندبرخوردار مي
 9/0از شاخص ارزش اجتماعي با ضريب  2است كه گويه 

از  3ترين گويه ارزيابي شد و گويه بالاترين و مناسب
كمترين امتياز  از نظر  6/0با ضريب  يشاخص ارزش كيفيت

 .خبرگان دارا بود

                                                            
3- Lovshe  
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 مفهومي تحقيقمدل : 1شكل 

 
 

  اعتبار صوري
هاي پرسشنامه اعتبار صوري را يهو، براي گدر اين پژوهش

نفر از جامعه  35 يال 30آزموديم بدين ترتيب كه به تعداد 
دن ان قابل فهم بوآماري خواستيم نظر خود را در مورد ميز

اصلاحاتي نيز براي  تغييرات و بنابراين، ها بگويندگويه
   .گرفت صورتها بعضي از گويه

پايايي پرسشنامه با استفاده از روش آلفاي كرونباخ محاسبه 
يب آلفاي كرونباخ ارزش كيفيتي، ارزش اضر. شده است

، احساسي، ارزش شرطي، ارزش ماعيقيمتي، ارزش اجت
، نگراني زيست محيطي  بالاتر يشناختي، رفتار انتخاب ارزش

دست آمدند كه نشانگر پايا بودن سوالات تحقيق ه ب 7/0از
هاي نام برده ي شاخصدر اين پژوهش تمام .حاضر هستند

ارزش قيمتي، ارزش كيفيتي، ارزش اجتماعي، ارزش (
و نگراني زيست احساسي، ارزش شرطي، ارزش شناختي 

بي متغير وابسته خامتغير مستقل بودند و رفتار انت) محيطي
    .پژوهش بود

  
  

  هاضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه به تفكيك سازه: 1جدول 

  تعداد گويه  آلفاي كرونباخ  سازه هاي مورد سنجش
  26  732/0 كل پرسش نامه
  3  780/0 ارزش كيفيتي
  3  854/0 ارزش قيمتي
  4  783/0 ارزش اجتماعي
  3  806/0 ارزش احساسي
  4  854/0  ارزش شرطي

  3  783/0 معرفتي شناختيارزش
  2  796/0  نگراني ريست محيطي

  4  854/0  رفتار انتخابي
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  هاي تحقيقتوصيف آماري داده
  اطلاعات جمعيت شناختي  مصرف كنندگان: 2جدول 

  درصد  شرح  عنوان

  
  جنسيت

  4/66  زن

  6/33  مرد

  100  كل

  
  
  سن

  6/20  سال 30زير 

  3/46  سال 35تا  30

  5/18  سال 40 تا 35

  8/10  سال 45 تا 40

  7/3  سال35بالاتر از 

  100  كل

 
  

  هاروش تجزيه و تحليل داده
در اين پژوهش از آمار توصيفي براي نمايش اطلاعات 

براي اين منظور، . جمعيت شناختي استفاده شده است
گروه سني و سابقه  جنس،(اطلاعات جمعيت شناختي 

  همچنين براي تجزيه. اهد شدارائه خو) شغلي پاسخ گويان
كه  و تحليل آمار استنباطي از مدل يابي معادلات ساختاري

 شامل تحليل عاملي تاييدي و تحليل مسير است استفاده
  نرم افزارهاي مورد استفاده جهت تجزيه و تحليل. شد
  .باشندمي 8تحت ويندوز نسخه   Spssو Amosها داده

  
  مدل يابي معادلات ساختاري

  ها و آزمون پژوهش به منظور تحليل داده در اين
هاي تحقيق از روش مدل يابي معادلات ساختاري فرضيه

و  )تحليل عامل تاييدي(به دو فاز كلي مدل اندازه گيري 
در قسمت . شودسيم ميتق )تحليل مسير(مدل ساختاري 

، ارتباط نشانگر يا همان سوالات پرسشنامه با اندازه گيري
گيرد و در قسمت ساختاري سي قرار ميها مورد بررسازه

هاي مورد بررسي با يكديگر جهت آزمون ارتباط عامل
  .فرضيات مورد توجه هستند

  

  (CFA) مدل اندازه گيري يا تحليل عاملي تاييدي
  در مدل اندازه گيري، ارتباط نشانگرها يا همان سوالات

 در واقع تا. گيردها مورد بررسي قرار ميپرسشنامه با سازه
 متغيرهاي، ثابت نشود نشانگرها يا همان سوالات پرسشنامه

توان روابط را نمي اند،پنهان را به خوبي اندازه گيري كرده
كه مفاهيم به  لذا براي اثبات اين. مورد آزمون قرار داد

اند از مدل اندازه گيري يا تحليل خوبي اندازه گيري شده
كه اگر بار  شود؛ به اين شكلعاملي تاييدي استفاده مي

 96/1بالاتر از  tعاملي هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار 
بيشتر باشد، در اين صورت اين نشانگر از  4/0باشد و از 

دقت لازم براي اندازه گيري آن سازه يا صفت مكنون 
هاي در نتيجه بعد از حذف سوالات گويه. برخوردار است

هاي گويهپژوهش كه بار عاملي كمتري داشتند، اكثر 
و مقدار بحراني  04/0پژوهش در سطح معناداري كمتر از 

از شاخص ارزش  3گويه شماره . حاصل شدند 2بيشتر از 
از  2ازارزش شرطي و گويه شماره  4احساسي، گويه 

باشند شاخص رفتار انتخابي مشتري جز موارد حذفي مي
ختاري مدل سا .آيندآن سوالات در مدل ساختاري نمي

  .براي دستيابي به سوال پژوهش تدوين شد
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  گيري پژوهشهاي برازش مدل اندازهشاخص: 3جدول 

 نتيجه مقدار گزارش شده اندازه مناسب انواع شاخص

 كه است معادل160 بر تقسيم  472 مقدار  آزادي درجه به كاي مجذور

  برازش مناسب  9/2  )قبول قابل 3 زير(ت اس قبولي مقدارقابل

04/0 صفر به نزديكتر RMR ماندها پس مجذور انگينمي  برازش مناسب 
05/0  05/0 از كمتر SRMR شده استاندارد ماندها پس مجذور ميانگين   بسيار عالي 

95/0 يك به مقدار بيشترين  GFI برازندگي شاخص  بسيار مناسب 
9/0 يك به مقدار بيشترين NFI برازندگي شده نرم شاخص  بسيار مناسب 
93/0 بيشترين مقدار به يك  (NNFI) برازندگي نشده نرم شاخص  بسيار مناسب 

96/0 بيشترين مقدار به يك  (IFI) فزآينده برازندگي شاخص  بسيار مناسب 
90/0 بيشترين مقدار به يك  (CFI) تطبيقي برازندگي شاخص  بسيار مناسب 

RMSEA 08/0ب تقري خطاي واريانس برآورد دوم ريشه  08/0  مناسب 
78/32كمتر از مقدار پايه  ECVI اوليه يا مستقيم دلم  75/3  بسيار مناسب 

110بالاي  Critical N (CN) بحراني ناحيه  25/113  مناسب 
1تا  5/0بين  (PGFI) گيري اندازه خطاي شاخص  63/0  مناسب 

85/0 يك به مقدار بيشترين (AGFI) مطلق برازندگي شاخص  مناسب 
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هاي تحقيقضرايب بار عاملي سازه: 4 جدول  

 t  بار عاملي  گويه ها

      رفتار انتخابي

درصورتي كه كيفيت محصولات دوستدار محيط زيست همانند محصولات معمولي باشد من محصول دوستدار محيط  .1
  02/3 0425  .نمايمزيست را براي خريد انتخاب مي

ها از خواهم محصولات دوستدار محيط زيست را خريداري كنم حتي اگر قيمت آنيام، مدر قصد خريد بعدي .2
 85/10 192.  .دتر باشكالاهاي معمولي گران

 34/10 693.  .كنم محصولات با بسته بندي پلاستيكي و كاغذي ساخته شده از مواد قابل بازيافت را خريداري نمايممن سعي مي .3

حتي اگر اين محصولات  مورد علاقه . كنمرات مخربي بر محيط زيست دارند پرهيز ميمن از خريد محصولاتي كه اث. 4
 07/13 680.  .من باشند

      ارزش كيفتي
  57/6  .540  .از كيفيت و دوام بيشتري برخوردار هستندمحصولات  به نظر من محصولات دوستدار محيط زيست نسبت به ساير. 1
 06/15  .632  .باشدتري ميداراي تكنولوژي توليد پيشرفته ،يسه با ساير محصولاتمحصولات دوستدار محيط زيست در مقا. 2

 65/14  .617  .محصولات دوستدار محيط زيست از استاندارد كيفي بالاتري برخوردارند .3

      ارزش قيمتي
  66/6  .566  .باشندنظر من محصولات دوستدار محيط زيست از قيمت مناسبي برخوردار ميه ب. 1
 76/20  .534  .تر هستندصرفهه حصولات دوستدار محيط زيست از نظر اقتصادي مقرون بم .2

 42/13  .608  .محصولات دوستدار محيط زيست نسبت به قيمتي كه دارد، محصولات خوبي هستند .3

      ارزش اجتماعي
 95/10  .775 .يندنمامحصولات دوستدار محيط زيست نسبت به ساير محصولات رضايت مندي بيشتري ايجاد مي. 1

 05/11  .460  .كند كه در ميان دوستان احساس خوبي داشته باشمخريد محصولات دوستدار محيط زيست به من كمك مي .2

 89/6 .573  .باشدخريد محصولات دوستدار محيط زيست بيانگر باور شخصي من نسبت به مسايل زيست محيطي مي.3

 85/9 .425  .بخشديت اجتماعي به صاحبش ميخريد محصولات دوستدار محيط زيست رضا. 4

      ارزش احساسي
  21/5 134.  .دهداز نظر اخلاقي حس خوبي به من مي ،خريد محصولات دوستدار محيط زيست بجاي محصولات رايج. 1
 53/7 590.  .خرم احساس كنم فرد مفيدتري هستموقتي محصولات دوستدار محيط زيست مي. 2

كنم در حل مسايل زيست محيطي نقش مفيدي انجام خرم احساس ميار محيط زيست ميوقتي محصولات دوستد. 3
 21/3 883.  .امداده

      ارزش شرطي
 79/6 533.  .دهمباشند را نسبت به محصولات رايج ترجيح ميخريد محصولاتي كه حامي محيط زيست مي. 1

رانه پرداخت كند گرايش من نسبت به خريد اين در صورتي كه بابت خريد محصولات دوستدار محيط زيست دولت يا .2
 36/15 671.  .شودمحصولات بيشتر مي

 84/6 554.  .كنمدوستدار محيط زيست را خريداري ميتر باشند، محصولات وقتي محصولات دوستدار محيط زيست در دسترس. 3

 2/2 281.كنم كه آسيب كمتري به محيط هنگامي كه حق انتخاب بين دو محصول مشابه داشته باشم، محصولي خريداري مي. 4
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  .زيست  برساند
      ارزش شناختي

 23/6 606.  .آورمدست ميه ها و ساخت محصولات باي در مورد مدلمن قبل از خريد محصول اطلاعات تاييد شده .1

 83/8 731.  .من علاقمندم در مورد محصولات دوستدار محيط زيست اطلاعات جديدي كسب نمايم. 2

 02/13 745.  .من علاقمندم در مورد محصولات جديد و متنوع دوستدار محيط زيست به جستجو بپردازم. 3

   نگراني زيست محيطي

    

 انجام دهم، همكاري زيادي در حفظ محيط زيست در زندگي خود  روزانهاگر بعضي از رفتارهاي زيست محيطي را . 1
 .392  .امانجام داده

53/7  
  

  21/3  .617  .به حفاظت از محيط زيست شهر و كشورش احساس مسوليت نمايدهركس بايد نسبت  .2

 

 

 
)هاي برازش مدلبه همراه شاخص(مدل عملياتي پژوهش : 3شكل   
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  آزمون فرضيات: 5جدول 

  از متغير  به متغير  مقدار برآورد شده tمقدار   استاندارد خطاي  سطح معني داري  نتيجه آزمون

  ارزش كيفيتي  /.927 070/8  07/0  يك در صد  قابل قبول

رفتار انتخابي 
  مصرف كننده

  قيمتي ارزشP  244/0 006/2 08/0  يك در صد قابل قبول

 912/0 052/8 06/0  يك در صد قابل قبول
S 

  اجتماعي ارزش

 71/0 260/6 05/0  يك در صد قابل قبول
E 

  احساسي ارزش

 89/0  796/8  07/0  يك در صد قابل قبول
C 

  ارزش شرطي

 55/0  722/6 14/0  يك در صد ابل قبولق
M 

  شناختي رفتعم ارزش

 78/0 002/7  07/0  يك در صد قابل قبول
  N نگراني زيست

 محيطي

 
 
 

بنابراين با توجه به نتايج فرضيات به دست آمده از جدول 
  :توان بيان كردآزمون فرضيات و مدل برازش مي

  
  فرضيه اول

رف كننده تاثير مستقيم ارزش كيفيتي بر رفتار انتخابي مص
  .دارد

با توجه به اطلاعات به دست آمده از مدل ساختاري و 
جدول بالا اثر ارزش كيفيتي بر رفتار انتخابي مصرف كننده 

 براي ضريب مسير آن بالاتر  tمعني دار است زيرا مقدار

شود و با لذا فرضيه صفر تاييد نمي. محاسبه شده است 2از 
ارزش كيفيتي بر  بيان نمودان تودرصد مي 99اطمينان 

رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير مستقيم، مثبت و معني 
دهد كه اين اين نتيجه نشان مي. داري به لحاظ آماري دارد

فيت محصولات سبز اهميت بسياري ميمشتريان به كي
 .دهند

  
 

  فرضيه دوم
ارزش قيمتي بر رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير مستقيم 

  .دارد
توجه به اطلاعات به دست آمده از مدل ساختاري اثر  با

مصرف كننده معني دار  ارزش قيمتي بر رفتار انتخابي
محاسبه  2براي ضريب مسير آن بالاتر از   tمقدار است زيرا
 99شود و با اطمينان لذا فرضيه صفر تاييد نمي. شده است
توان بيان نمود ارزش قيمتي بر رفتار انتخابي درصد مي

رف كننده تاثير مستقيم، مثبت و معني داري به لحاظ مص
توان نتيجه با توجه به مقدار برآورده شده مي. آماري دارد

گرفت اين مشتريان به قيمت بالاي محصولات سبز 
  .حساسيت بالايي ندارند
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 فرضيه سوم 

ارزش اجتماعي بر رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير 
  .مستقيم دارد
اطلاعات به دست آمده از مدل ساختاري و با توجه به 

 جدول آزمون فرضيات اثر ارزش اجتماعي بر رفتار انتخابي
براي ضريب   tمقدار مصرف كننده معني دار است زيرا

لذا فرضيه صفر . محاسبه شده است 2مسير آن بالاتر از 
توان بيان نمود درصد مي 99شود و با اطمينان تاييد نمي

فتار انتخابي مصرف كننده تاثير ارزش اجتماعي بر ر
اين . مستقيم، مثبت و معني داري به لحاظ آماري دارد

اجتماعي براي  رضايت و جايگاهنتيجه نشان مي دهد كه 
  .مشتريان اهميت بسياري دارد

  
 فرضيه چهارم

ارزش احساسي بر رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير 
  .مستقيم دارد

ه از مدل ساختاري و با توجه به اطلاعات به دست آمد
 جدول آزمون فرضيات اثر ارزش احساسي بر رفتار انتخابي

براي ضريب   tمقدار مصرف كننده معني دار است زيرا
لذا فرضيه صفر . محاسبه شده است 2مسير آن بالاتر از 

توان بيان نمود درصد مي 99شود و با اطمينان تاييد نمي
نده تاثير ارزش احساسي بر رفتار انتخابي مصرف كن

اين . مستقيم، مثبت و معني داري به لحاظ آماري دارد
دهد كه مصرف كنندگان نسبت به خريد و نتيجه نشان مي

  . انتخاب محصولات سبز احساس خوبي دارند
 

 فرضيه پنجم 

ارزش شرطي بر رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير مستقيم 
  .دارد

ختاري و با توجه به اطلاعات به دست آمده از مدل سا
جدول آزمون فرضيات اثر ارزش شرطي بر رفتار انتخابي 

براي ضريب   tمقدار است زيرامصرف كننده معني دار 
لذا فرضيه صفر . محاسبه شده است 2مسير آن بالاتر از 

توان بيان نمود درصد مي 99شود و با اطمينان تاييد نمي
م، ارزش شرطي بر رفتار انتخابي مصرف كننده تاثير مستقي

اين نتيجه نشان . مثبت و معني داري به لحاظ آماري دارد

دهد كه مصرف كنندگان نسبت به خريد و انتخاب مي
محصولات سبز شرايطي را مثل حمايت دولت، پرداخت 

 . گيرندرايانه، درنظر مي

  
 فرضيه ششم 

شناختي بر رفتار انتخابي مصرف كننده  - ارزش معرفت 
  .تاثير مستقيم دارد

به اطلاعات به دست آمده از مدل ساختاري و  با توجه
شناختي بر  - جدول آزمون فرضيات اثر ارزش معرفت 

  tمقدار مصرف كننده معني دار است زيرا رفتار انتخابي
لذا . محاسبه شده است 2براي ضريب مسير آن بالاتر از 

توان ميدرصد  99شود و با اطمينان فرضيه صفر تاييد نمي
شناختي بر رفتار انتخابي  –عرفت ارزش م مودبيان ن

مصرف كننده تاثير مستقيم، مثبت و معني داري به لحاظ 
دهد جديد و متنوع بودن اين نتيجه نشان مي. آماري دارد

محصولات سبز در گرايش مصرف كنندگان به خريد و 
 . انتخاب محصولات سبز بسيار موثر است

  
 فرضيه هفتم

رفتار انتخابي  نگراني زيست محيطي مصرف كننده بر
  .مصرف كننده تاثير مستقيم دارد

با توجه به اطلاعات به دست آمده از مدل ساختاري و 
جدول آزمون فرضيات اثر نگراني زيست محيطي بر رفتار 

براي   tانتخابي مصرف كننده معني دار است زيرا مقدار
لذا فرضيه . محاسبه شده است 2ضريب مسير آن بالاتر از 

توان بيان درصد مي 99شود و با اطمينان صفر تاييد نمي
نمود نگراني زيست محيطي مصرف كننده بر رفتار انتخابي 
مصرف كننده تاثير مستقيم، مثبت و معني داري به لحاظ 

 دهد كه نگرانياين نتيجه نشان مي. آماري دارد

ها كنندگان نسبت به محيط زيست و آگاهي آن مصرف
باعث گرايش بيشتر آنها نسبت به معظلات زيست محيطي 

نسبت به محصولات سبز و در نتيجه انتخاب اين 
  .شودمحصولات براي خريد مي

 
  نتيجه گيري

  در تحقيقات كاربردي و علمي محقق بايد بر اساس نتايج
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   به دست آمده راه كارهاي علمي را پيشنهاد نمايد
  ).1387 حافظ نيا،(

نسبت به  با توجه به اين كه امروزه مصرف كنندگان
  گدشته به مسائل زيست محيطي ابراز تمايل بيشتري

 هاي زيست محيطي در بينكنند و همچنين آگاهيمي
ها رشد قابل توجهي داشته است، توجه به اين كه چه آن

فاكتورهايي نزد مشتريان در انتخاب محصولات سبز 
. باشدتاثيرگذار و مهم هستند،  بسيار حائز اهميت مي

شود كه چه عواملي بر وال آغاز ميا اين سر بپژوهش حاض
رفتار انتخابي مصرف كنندگان نسبت به محصول سبز 

ها محصولات سبز و اكولوژيكي را به شود آنموجب مي
ساير محصولات ترجيح داده و اين محصولات را براي خريد 

در اين پژوهش، تئوري ارزش مصرف كه . انتخاب نمايند
يمتي، ارزش اجتماعي، ارزش كيفيتي، ارزش ق(شامل 

بود با ) ارزش شرطي، ارزش احساسي و ارزش شناختي
هاي مصرف كننده نسبت به محيط زيست توجه به نگراني

نتايج حاصل از آزمون فرضيات . مورد آزمون قرار گرفت
دهد كه ارزش كيفيتي بر روي رفتار انتخاب نشان مي

بايست در بنابراين مي. مصرف كننده تاثيرگذار است
راستاي افزايش كيفيت محصولات سبز  اقداماتي صورت 

علاوه بر آن نتايج حاكي از آنند كه ارزش اجتماعي . گيرد
ايجاد شده از طريق استفاده از محصولات سبز بر رفتار 

هچنين . انتخابي مصرف كننده تاثير بسزايي داشته است
كه ارزش شرطي بر قصد خريد  دهدنتايج نشان مي

بايست اقداماتي از اين رو  مي. ثر استمحصولات سبز مو
در جهت حفظ اين مشتريان و ارائه خدمات مطلوب 
همچون تخفيفات، پرداخت سوبسيد از طرف دولت، كاهش 

همچنين به . ها صورت گيردبه آن . . . عوارض شهرداري و
نظر پاسخ دهندگان، ارزش احساسي و ارزش معرفتي 

كننده تاثيرگذار شناختي نيز بر رفتار انتخابي مصرف 
لذا وجود اطلاعات مناسب و كافي در بازاريابان، . هستند

موجب افزايش آگاهي مصرف كننده نسبت به اين 
محصولات شده و تنوع و حس جديد بودن اين محصولات، 
  مصرف كننده را به سمت خريد محصولات سبز سوق

ها بيانگر هاي حاصل از تجريه و تحليل دادهيافته. دهدمي
ير زياد نگراني زيست محيطي مشتري بر رفتار انتخابي تاث

هاي در راستاي افزايش آگاهيبنابراين . مصرف كننده است
زيست محيطي مصرف كنندگان بايد اقداماتي چون 
. آموزش مفاهيم مرتبط با محيط زيست صورت بگيرد

هاي لازم در كارگيري استراتژيه هايي كه با بشركت
طور موثر تصويري از نگراني  برندينگ محصولاتشان به

  نسبت به محيط زيست را در ذهن مشتريان ايجاد
  قبيل مشتريان مورد حمايت قراركنند توسط اين مي
در آخر نتايج حاكي از آنند كه ارزش قيمتي . گيرندمي

كمترين تاثير را بر رفتار انتخابي دارد، در حالي كه نتايج 
ت اهميت بسيار تحقيقات قبلي حاكي از آن بودندكه قيم

ها در اين تحقيق نشان بالايي براي مشتري دارد ولي يافته
داد كه مصرف كننده نسبت به قيمت بالاي محصولات 

آن  سبز حساسيت چنداني نداشت، شايد دليل اين امر
است كه در تحقيقات پيشين ارزش درك شده تنها با دو 

شد ولي با اضافه فاكتور قيمت و كيفيت سنجيده مي
به ... هايي چون ارزش اجتماعي و شرطي و دن ارزشنمو

مدل در اين تحقيق، گرايش و اولويت مصرف كننده به 
هاي ديگري چون ارزش اجتماعي بيشتر شد و سمت ارزش

يا شايد به علت ماهيتي كه در محصول سبز وجود دارد، 
تر از ارزش قيمتي در نزد ها بسيار با اهميتاين ارزش

  .ودشمشتري ادراك مي
  

  پيشنهادات مديريتي
امروزه نگراني جامعه براي محيط زيست به ظهور نوع 
جديدي از مصرف كننده منجر شده است كه اهميت به 
محيط زيست را در نوع تصميم گيري خود براي خريد 

نتايج پژوهش حاضر نيز مويد . دهدمحصولات نشان مي
بر  اين مطلب مهم است و اهميت و تاثير عوامل ياد شده را

حال با توجه . دهدقصد خريد سبز مصرف كننده نشان مي
  به نتايج حاصل از آزمون فرضيات، پيشنهاداتي ارائه

  :شودمي
با توجه به نتايج آزمون فرضيات به منظور افزايش سطح 
دانش زيست محيطي افراد نسبت به گذشته كه منجر به 
روي آوردن مشتريان به سمت كالاهاي سبز شده است 

ها، بازاريابان و دولت اقداماتي شود سازماناد ميپيشنه
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جهت ارتقاي دانش و فرهنگ زيست محيطي جامع انجام 
  صورت زير انجام گيرد؛ه اين اقدامات مي تواند ب. دهند
 ها و معرفي و ارائه محصولات سبز در نمايشگاه

  هاهمايش
  تشويق و حمايت دولت از مصرف كنندگاني كه

نمايند و سعي را خريداري مي محصولات قابل بازيافت
هاي معمولي را هاي قابل بازيافت از زبالهكنند زبالهمي

 .جدا كنند

  تبليغات گسترده در مورد محصولات سبز از طريق
  هاي متعدد تلوزيونيرسانه

  گنجاندن مفاهيم مرتبط با محيط زيست در كتب
  درسي دانش آموزان

 و استفاده  استفاده از تبليغات در زمينه مصرف انرژي
از منابع طبيعي از سوي وزارت نيرو و سازمان 

  حفاظت از محيط زيست
  

  پيشنهاد براي تحقيقات آتي
تواند به كاهش و روشن شدن نتايج ضد و نقيض چه مي آن

هاي مربوط به اين حوزه كمك نمايد انجام در پژوهش
هاي ديگر با در نظر گرفتن متغيرهاي بيشتر در پژوهش

  . تاين مقوله اس
رسد در اين راستا ياري دهنده هايي كه به نظر ميشهپژو

                                                                                                                                                               :استباشد شامل موارد زير 
 ثر بر ارزش درك شده مشتري در وبررسي عوامل م

  . . . هاي خدمات سبز مانند خدمات مالي، بيمه وحوزه
  بررسي برچسب گذاري يا نشان سبز كالا بر ارزش

  .درك شده مشتري و قصد خريد او
 هاي افزايش آگاهي بررسي تاثير تبليغات سبز بر

 .ها به حفظ محيط زيستمشتريان و ميزان توجه آن

  بررسي نقش برند محصول و تصوير شركت از نگاه
 .مصرف كنندگان بر ارزش درك شده مشتري
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Abstract 
 
This paper contains the theory of consumption values to determine the influence factors on consumer 
choice behavior regarding green products.According to the different concerns and perspectives that 
consumers have towards the environment, to examine whether significant differences in the levels of 
consumption and consumer choice behavior, there is will. Research method was descriptive survey, 
the society were the Cleaning and hygiene consumers and randomly472 of Qazvin people responded 
to the questions. Using the data collected through the questionnaire and analysis of structural equation 
modeling to assess the impact of each of the so indices choice behavior dealt. And reached the 
conclusion that the client understands all aspects of the research, including the quality, price, value, 
social value, emotional value, the value provided and conditional value and epistemological value. 
Social values and the quality is highest impact ton consumer choice behavior towards green products 
and worth the price to the consumer is not very important. Our results indicate that consumers are 
looking for high quality, fresh new products; the acquisition of social satisfaction, special conditions 
for the purchase of green products and is not very sensitive to the high price of green products. 
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