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Introduction: In recent years, environmental issues and their destructive effects on 

human health have become important concerns. These concerns about the 

environment have led to the emergence of a new type of consumers who express the 

concerns in their purchasing decisions. The pace of change in the world in terms of 

population and technology has changed the consumption patterns, which has led to 

unsustainable consumption and environmental problems. This issue has increased 

the attention of people to the preservation and sustainability of the environment, 

which has ultimately caused changes in consumer behavior. Studies show that 

consumers who are aware of environmental issues play an important role in reducing 

environmental problems. So, marketers around the world seek to educate people and 

develop green consumerism. Much research has been done to identify the 

determinants of consumer behavior, which shows that demand for green products is 

growing at a remarkable rate. Therefore, it can be safely concluded that green 

marketers should focus on consumers because of their positive attitude towards the 

environment. In order to fully understand the complexities of sustainable marketing, 

consumers are considered as decision makers. Highly educated consumers are at the 

forefront of innovation and transformation in the economy, and they are a potential 

force for environmental protection because they have a significant awareness of the 

environment. In addition, such consumers can act as a positive influence on others. 

Therefore, this study was conducted to identify the main factors affecting the 

environmental approaches which affect the green shopping behavior of consumers. 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection method. The statistical population consists of the students of 

Yazd University who were selected by the convenience sampling method. To 

determine the sample size, the structural equation modeling sampling formula 

(5q≤n≤15q) was used. According to the 16 questions in the questionnaire, a sample 

size of at least 80 and a maximum of 240 people were selected, and finally 233 

questionnaires were collected. The data collection to gain environmental knowledge 

was based on the questionnaire devised by Ellen et al. (1991) and Suki (2013), the 

measurement of interpersonal impacts was based on the views of Bearden et al. 

(1989), and the measurements of the variables of green shopping behavior and 

environmental attitudes were based on the questionnaire of Lee (2009). Also, the 

questionnaire by Schwartz (1977) was used to measure altruistic variables. 
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Structural equation modeling was done with the SPSS and Amos software programs 

to analyze the data and test the research hypotheses. 

Results and Discussion: The findings show that interpersonal relationships and 

altruism affect environmental attitudes but do not affect green shopping behavior. 

Also, interpersonal relationships do not affect green shopping behavior through the 

mediation of environmental attitudes, but altruism mediates environmental attitudes. 

It directly affects green buying behavior. The effect of environmental knowledge on 

environmental attitudes has been ruled out, but it has a partial effect on green 

purchasing behavior through the mediation of environmental attitudes. According to 

the research results, marketers and policymakers should seriously disseminate 

information on environmental issues, which can persuade buyers to purchase green 

products. Any advertising message to attract consumers should be based on 

idealism, altruism and values and help to reduce doubts about the consumption of 

green products. 

Conclusion: The results of the present study showed that consumers became 

environmentally aware and showed an altruistic and compassionate understanding of 

green shopping behavior. It is, however, difficult to implement knowledge transfer 

strategies among consumers. The present study provides key management 

implications and informs marketing professionals, managers and policy makers 

about the predictions made on green consumerism among consumers so that they 

can better understand the barriers to green buying behavior. This understanding may 

enable them to tailor their products and use marketing strategies that encourage 

green buying behavior. Government marketers and policymakers need to seriously 

disseminate information on environmental problems to drive buyers towards green 

products. Most importantly, it should be noted that the consumption of green 

products should be reasonable, cost-effective and appropriate so that consumers can 

have a positive attitude towards them and be encouraged to consume them. By 

enhancing the sense of altruism, various measures, such as holding cultural 

programs for people in the community, can be taken to develop green shopping 

behavior. By using the influence of the intellectual leaders of the society, people can 

be encouraged to engage in green shopping behavior. Marketing managers can also 

use different marketing methods such as promotions to influence different groups of 

buyers and create positive environmental attitude toward green consumption. 

Keywords: Environmental attitude, Environmental knowledge, Green purchasing 

behavior, Interpersonal influence, Green marketing. 
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 تاثیر نگرش محیطی بر رفتار خريد سبز
 دانشگاه یزد، گانیفهیمه دوست حسینی، کارشناس ارشد مدیریت بازر

 پور میبدی، استادیار گروه مدیریت، دانشکده اقتصاد مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزدعلیرضا رجبی

 دانشگاه یزد، کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی ،0زهره السادات دعائی
19/19/0011 تاریخ پذیرش:                                                                                                  00/10/0911تاریخ دریافت:   

 چکیده
پاسخ به در  .است افتهی شیافزادر چند دهه گذشته  ستیزطیمحدر مورد تخریب  هاینگران

 از محصولات سبز به حفظ و استفاده بروز رفتار خرید سبز با  کنندگانمصرف هانگرانیاین 

بر  رگذاریتأث یاصل عوامل ییمطالعه با هدف شناسا نیا. کنندمیکمک  زیستمحیط

 تأثیر هاآنسبز  دیبر رفتار خر میرمستقیغ طوربه، که کنندگانمصرف یطیمح یکردهایرو

 دیو رفتار خر یطیعوامل مؤثر بر نگرش مح تأثیر بررسی یبرا ی. مدلانجام شد گذاردیم

 هاداده یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیسبز ارائه شده است. ا

 399به تعداد  زدی دانشگاه انیدانشجواز  این پژوهشآماری  نمونهاست.  یشیمایپ-یفتوصی

 و برایپرسشنامه  هاداده یآورجمع. ابزار انتخاب شدند دسترس درکه به صورت  است نفر

فردی نفوذ بین که دهدیمنشان  هاافتهیاستفاده شد.  Amosو  Spss از هاداده لیتحل و هیتجز

همچنین نفوذ  ،دارد ولی بر رفتار خرید سبز اثر ندارند تأثیربر نگرش محیطی  یدوستنوعو 

ولی  ،ندارد تأثیرنگرش محیطی بر رفتار خرید سبز نیز  یگریانجیمفردی از طریق بین

 رگذاراثبه صورت مستقیم محیطی بر رفتار خرید سبز  نگرش یگریانجیمبا  یدوستنوع

بر رفتار خرید سبز از  لکن ،بر نگرش محیطی رد شده است یطیمحستیزاست. اثر دانش 

با توجه به نتایج پژوهش  بخشی اثرگذار است. صورتنگرش محیطی به یگریانجیمطریق 

اطلاعات مربوط به مسائل و مشکلات  یبه طور جد دیبا گذاراناستیو س یابیبازار انیمجر

محصولات سبز سوق  بودن رایپذ سمترا به دارانیتا خر سازندر را منتش یطیمحستیز

، ییگرابر آرمان یمبتن دیکنندگان بامصرف توجه جلب یبرا یغاتیتبل یهاامیپ همچنین ،دنده

 کمک کند.تردید مصرف محصولات سبز باشد که در کاهش  ییهاو ارزش یدوستنوع

، یطیمح نگرش ی،فردنینفوذ ب، زسب دیرفتار خر، یطیمحستیز دانش کلمات کلیدی:

 بازاریابی سبز
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 مقدمه

 مسئلهنامطلوب آن بر سلامت انسان به  راتیو تأث یطیمشکلات مح ر،یاخ یهادر سال

 تکو،یشده است )ه لیها تبدسازمان رانیمردان و مددولت ان،یدانشگاه نیدر ب یمهم

به سمت حفظ و  لیتوجه و تما شیافزا منجر به موضوع نیا (.3112، 0نیماچول

 کنندگانمصرف یدر تقاضا و رفتارها یراتتغیی و نیاز بهشده  زیستمحیط یداریپا

داده  رییرا تغ یمصرف انسان یجهان الگوها تیجمع عیرشد سر .کرده است جادیا را

گروبر و ) گذاشته است تأثیر تیبر رفاه جمع میرمستقیغ ای میبه طور مستق نیو همچن

به  داریپا ریو مصرف غ یکیتکنولوژ یهاشرفتیپ، قتیحق رد. (3100، 3چلگمیچ

 افتهیتوسعه یاست. تجارب کشورهادامن زده  یشماریب یطیمحستیزمشکلات 

در کاهش  ینقش مثبت یطیمحستیزاز نظر آگاه  کنندگانمصرفکه  دهدیمنشان 

 ابانی، بازاری، در سطح جهاننیبنابرا (.3103، 9میلفنت) دارند یطیمحستیزمشکلات 

 ایدر آس یادیز تیسبز محبوب یابیبازار و سبز هستند ییگرامصرفطرفدار  ،فعال

 نیدر ب یآگاه شیو منجر به افزا( 3102، 0اودین و خان)کرده  دایپ زین

 زیادی قاتی، تحقگذشتهدر طول سه دهه  (.3102، 5)یاداوشده است  کنندگانمصرف

 انجام شده است کنندهمصرف یقرفتار اخلا کنندهنییتععوامل  ییشناسا یبرا

  .(3100، 2پانیاتویا)

به عنوان  کنندگانمصرف، داریپا یابیبازار یهایدگیچیپبه منظور درک کامل 

طبق . (3112، 7ی)ل هستند داهایدر حوزه دامنه کاند قاتیاز نظر تحق رندهیگمیتصم

وان در ج کنندگانمصرفمشترک  دی، قدرت خر(3100) 2اتبارنز و لسک یهاگفته

 شودیم ینیبشیپ و دلار بوده است ونیلیتر 3405معادل  3105سطح جهان در سال 

 ی، تقاضا براینظرسنج کیطبق  .ابدی شیافزا یبه طور تصاعد 3107سال  انیتا پا

، با نی(. بنابرا3100، 1یرو به رشد است )رافت یمحصولات سبز با سرعت قابل توجه
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، ستیزطیمحنگرش مثبت به  لیسبز به دل ابانیازارگرفت که ب جهینت توانیم نانیاطم

  .(3107، 0)پراکش و پاتاک متمرکز شوند کنندگانمصرف یرو دیبا

که  نوآوری و تحول در اقتصاد هستند گرانتسهیل، با تحصیلات بالا کنندگانمصرف

، دهندیم لیرا تشک ستیزطیمححفاظت از  یبالقوه برا یروین کی کنندگانمصرفاین 

 گونهنیا ، نیهستند. علاوه بر ا ستیزطیمحاز  یتوجهقابل یآگاه یدارا هاآن رایز

 اثر بگذارند دیگرانمثبت بر  رگذاریتأث یروین کیبه عنوان  توانندیم کنندگانمصرف

 لی، پتانسایراننوظهور مانند  ی، در مورد اقتصادهامتأسفانه. (3111، 3)لی

، منطقه مورد غفلت در داریدر مصرف پا رییبه عنوان عوامل تغ کنندگانمصرف

عوامل اثرگذار بر رفتار  حاضر بنابراین پژوهشسبز است.  ییگرامصرف قاتیتحق

قرار  موردمطالعه، هستند یسبز ضرور ییگرامصرفکه برای  را کنندهمصرفسبز 

 دهد. می

 

  مبانی نظری پژوهش 

 سبز ديرفتار خر

 متیق لیاز قب ییارهایبه مع یطیمحستیز هایاضافه نمودن جنبه یسبز به معنا دیخر

آن، کاهش اثرات  ییاست که هدف نها دیبه خر میدر هنگام تصم ییو کارا

و همکاران،  ییمنابع است )رعنا وریبهره شیمنابع و افزا افتنیدر  یطیمحستیز

محصولات  ای زیستمحیطمحصولات سازگار با  دیسبز به خر دیرفتار خر (.0910

 نیباشند و از چن دیو مف «افتیقابل باز» زیستمحیط یکه برا شودیمته گف داریپا

، یاجتناب شود )مصطف رسانندیم بیو جامعه آس زیستمحیطکه به  یمحصولات

قصد  ای لیسبز معمولاً از نظر تما دیخر یبرا کنندهمصرفرفتار  (.3117

قصد  ایار رفت نیو ا شودمی یابیمحصولات سبز ارز دیخر یبرا کنندهمصرف

تا از  شودمی لیتبد یمحصولات نیچن یبرا هاآن دیخر میبه تصم درنهایتآگاهانه 

 0و آجزن  فیشبین. (3101، 9و رحمان یباشد )جوش مناسب زیستمحیط یدارینظر پا
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، با نگرش و گرددمی نییتع تیبا ن کنندهمصرفکه رفتار  ندنشان داد  (0175)

 شده است.  بیترک یذهن یهنجارها

 یطینگرش مح

 و به است گرید زیچ کی ای فرد کیاحساس فرد نسبت به  وهیاز ش ینگرش بازتاب

های یافته و بر پاسختجربه سازمان قیکه از طر لیاز تما یحاک یا عصبی یذهن یحالت

دار تأثیری جهت و که با آن در ارتباط است هاییموقعیت و موضوعات یبه تمام فرد

نگرش  (.0912، طوسی و خرمیان نامقی شود )قاسمیمی یا پویا دارد نگرش گفته

 یرفتار هاینیتو احساسات  لاتیتما ،از باورها یاصورت مجموعهمحیطی بهزیست

دیگر بیان به (.0910)عباسی و همکاران،  شودمی فیزیست تعرمربوط به محیط

پاسخ  یبرا شده یریادگی لیتما ایاستعداد  ی،حالت درون ،نهیزم، محیطینگرش زیست

نگرش  (.3111، 0)عبدالرشیداست محیطینامطلوب زیست ایبه رفتار مطلوب 

 یرفتار یهایباورها و آمادگ ،از احساسات یداریمجموعه نسبتاً پا محیطیزیست

از نظام باورها و  یزیست جزئمحیط نیبنابرا .باشدها میگروه وها اندیشه ،اشخاص

 (. 0927محمدی، عمران و آقا )صالحی احساسات است

 یدوستنوع

از  یندگیبه نما کنندهمصرفکرد که  فیتعر یطیتحت شرا توانیمرا  یدوستنوع

 دوستینوع(. 0177، 3عمل کند )شوارتز ینوع منفعت چیه و بدون انتظار یگریشخص د

حفاظت از  ینیبشیپدر  یتوجهقابلدر بروز رفتار افراد و نقش  زیادی تأثیر

از  یبا سطح بالاتر کنندگانمصرف(. 3102، یاوادا و پاتاک) دارد زیستمحیط

 ترمحتاطی زیستمحیطمسائل رفتارهایشان در خصوص نسبت به عواقب  دوستینوع

نسبت به  کنندگانمصرفگروه از  نی، انی(. بنابرا3100، 9هستند )استگ و همکاران

( 3102) دا و پاتاکیاوا که توسط  گذشته قاتیتحق یدارند. در پ یشتریب یآگاه طیمح

بر  یمهم تأثیر دوستینوع دادنشان  هاافتهی، ( انجام شد3102) 0و گیگن و استفان

 دارد. انیسبز مشتر دیقصد خر
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4. Gueguen and Stefan 
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 یفرد نینفوذ ب

 است گرانید بیترغ ایمتقاعد کردن  یشامل اقدام برا یفرد نی، نفوذ بیبه طور کل

در رفتار  یکننده مهم نیی، تعیهفشار گرو ای، یفرد نیب نفوذ. (3100، فائوو  ای)چ

 ریبه تصو نیریرا از سا کنندهمصرف نفوذاز  یاست که درجه متفاوت کنندهمصرف

مطابقت با  یفرد را برا ازیاست که ن یعموم یژگیو کی یفرد نیب . نفوذکشدیم

فرد مربوط  نفسعزتبه  تأثیر نی(. ا0121، 0بردن و همکاران) کندیمبرجسته  گرانید

 ینییپا نفساعتمادبهبالا از  یفرد نیب نفوذافراد با . (0122، 3ری)مک گوا شودمی

کسب اطلاعات در مورد  ینه تنها برا یافراد نیبرخوردار هستند و بالعکس. چن

و مصرف  هاگروه دیخر ماتی، بلکه با تصمکنندمیاعتماد  هاگروهمحصول به 

 دییبه دنبال تأ هاآن. کنندمیارتباط برقرار  زین یتجار یهامارکمحصولات و 

ه . بکنندمیخود اجتناب  یمصرف ماتیدر مورد تصم دییهستند و از عدم تأ هاگروه

 یفرد نیب نفوذمستعد  شتریب یانتساب تیحساس یدارا کنندگانمصرف، طور خاص

 (. 0113، 9و همکاراننترمیر هستند )

 یطیمحستيزدانش 

 زیستمحیطو روابط  میمفاه ق،یحقا هبارافراد در یدانش عموم ،یطیمحستیدانش ز

( و 3113، 5)چان و لو زیستمحیط( و مسائل 3111 ،0ی)مصطف هاستمیو اکوس یعیطب

 هتوسع یبرا یفرد یهاتیو مجموع مسئول زیستمحیطمؤثر بر  یرفتار یامدهایپ

به » زیستمحیط. دانش شودیم فی( تعر3102ک تاپا و اداوی) ستیزطیمح داریپا

 (.3101، 2و همکارانو دیونی)ل« است ستیزطیمح تیبردن به اهم یپ یمعنا

و  یدو نوع دانش انتزاع ستیزطیاقدامات مح یهنگام بررس ن،یشیپ یهاپژوهش

مربوط به دانش مرتبط به  یاند. دانش انتزاعکرده زیرا از هم متما یدانش واقع

مربوط به دانش  یانش واقعها و ...( است. دحل)مانند مشکلات، علل، راه ستیزطیمح

 یکننده برامصرف ییو به توانا ودبه کار گرفته ش تواندیاست که م یرفتار
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 یطیرفع مشکلات مح یبرا زیستمحیط یداریروابط مربوط به پا م،یمفاه ییشناسا

 . (3111 ،ی)مصطف اشاره دارد
 

 تحقیقات پیشین -1جدول 

 عنوان پژوهش نام نویسندگان و سال

، سبز دی، قصد خردوستینوع، کنندگانمصرفدر  یطیمحستیزو  یاجتماع یداریمدل پا (3131ومار )پندا و ک

 بشارت به برند سبز و یوفادار

آماکو و همکاران 

(3131) 

 شدهیزیربرنامهرفتار  هیدارد؟ نظر تأثیرسبز جوانان  دیدانش و نگرش سبز بر خر ایآ

سبز مصرف کنندگان  دیرفتار خر حیتوض یرفتار برا-ارزش-رمدل گسترده از رفتا کی (3101چنگ و تو )

 ینیچ

 سبز یابیبازار یبرا ، مجالیجوان کنندهمصرفسبز  دیرفتار خر (3102آدن و خان )

خلیفه و همکاران 

(0912) 

 کنندگان بر رفتار و قصد خرید سبزظری اثر تردید سبز مصرفسازی نمدل

عباسی و همکاران 

(0912) 

رفتار  هینظربرای خرید محصولات سبز با استفاده از  کنندهمصرفررسی قصد ب

 یطیمحستیزو دانش  یطیمحستیزی هانگرانی، شدهیزیربرنامه

زاده و پشتونی

 (0912همکاران )

، یطیمحستیزهای عمومی شهر اصفهان به مسائل ابخانهمیزان اهمیت کت بررسی

 های اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز و رفتار خرید سبزبرنامه

 

 ها و الگوی مفهومیتوسعه فرضیه

، (یفرد نیب تأثیر) یمکان -ینقش عوامل اجتماع یپژوهش حاضر با هدف بررس

( به عنوان یطیمحستیزو نگرش  یطی)دانش مح یطی( و محیدوستنوع) یفرد

 زانا یتجرب یانجام شده است. بررس کنندگانمصرفسبز در  دیرفتار خر یهامرجع

 رینگرش و سا میرمستقیو غ میمستق تأثیرکه  دهدیم( نشان 0120) 0ویفاز و

در  تواندیم ییالگو نیاست. چن ترقیعم یبر رفتار مستلزم بررس متغیرهای پژوهش

، یفرد نی، نفوذ بیدوستنوع، یطیمحستیزارتباط دانش مربوط به  سؤالات تباط باار

 .شودمیارائه  در ادامه پژوهش ها و مدلفرضیهرو،  نینگرش و رفتار باشد. از ا

(، 3100) 3و همکاران ژانو گذارد،یم تأثیرفرد  یاز آنجا که دانش بر پردازش شناخت

سازگار با  یرفتارهابه  فرادکه نگرش ا دانندیمهم م یهااز مؤلفه یکیدانش را 

 یدانش و آگاه یکنندگان دارامصرف که طوری به دهد؛یرا شکل م زیستمحیط

                                                           
1. Zanna & Fazio 
2. Zhao  

https://jibm.ut.ac.ir/m/article_74050_f77c361a5f39c2761306b7f1429da881.pdf
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 هدربار یشتریب یکنندگان، نگرانمصرف رینسبت به سا شتریب یطیمحستیز

 یطیمحستیز یهایژگیبه و هاآن شتریدارند که باعث توجه ب زیستمحیط

 یادیز زانیم ن،ی( بنابرا3109 ،0ارانو همک گ)کن شودیم دیمحصولات در هنگام خر

 تأثیرمحصولات سبز  هنگرش مطلوب دربار یریگکننده به شکلاز دانش مصرف

 و چنسبز مؤثر است ) دیبه خر میبر تصم ممستقی طور به خود نوبه و به گذاردیم

 یطیآمده است که دانش مح ،(3117) ی(. به علاوه، در پژوهش مصطف3102، 3دنگ

دارد.  زیستمحیطسازگار با  یهاینگرش بر رفتار قیاز طر یمیتقرمسیغ تأثیر

 داریمصرف پا یهاکننده دربارة برنامهمصرف یطیگفت دانش مح توانیم ن،یبنابرا

و نگرش بر رفتار  دهدیم ریینگرش فرد را تغ ست،یزطیحفاظت از مح یبرا

ه زیر مطرح لذا فرضی (.3111، 9و همکاران مؤثر است )باربر یو یطیمحستیز

 شود: می

  ی بر نگرش محیطی اثرگذار است.طیمحستیزدانش 

دانش  توانیرا م یطیمحستیدانش ز ،(3117) 0و همکاران دیسوزا یهاطبق گفته 

 فیتعر ستیزطیمحصول خاص بر مح کیاستفاده از  تأثیرکنندگان در مورد مصرف

محصول به صورت  نیا ایآ نکهیدر مورد ای است دانش یطیمحستیکرد. دانش ز

دانش در مورد (. 3100)لیم و همکاران، شده است  دیتول ستیزطیسازگار با مح

بر رفتار فرد دارد )لاروچه و  یرگذاریدر تأث یانقش چند جانبه ستیزطیمح

 نیدر ب یطیمحستی(. داشتن اطلاعات در مورد دانش ز0112، 5همکاران

 یعمل یهایاستراتژ شنهادیه سبز و پکنندرفتار مصرف یابیکنندگان در ارزمصرف

، یطیمحستیرابطه دانش ز ندکرد یمحققان سع .(3100،  فائوو  ای)چ کندیکمک م

و  پولونسکی(. 3119، 2و گاتچر زریسبز را کشف کنند )کا دیها و رفتار خرنگرش

رفتار قرار داد و رابطه مثبت با  یبررس را مورد ستیزطیدانش مح(، 3103) 7همکاران

رو  زین افراددر  یطیمحستیدانش ز رسدیمبه نظر  گونهنینشان داد. ا خرید سبز را

                                                           
1. Kang  
2. Chen & Deng 
3. Barber  
4. D'Souza  
5. Laroche  
6. Kaiser & Gutscher 
7. Polonsky  
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کننده در مصرف یآگاه شیمنجر به افزا تواندیکه م شودیاست و گفته م شیبه افزا

بنابراین فرضیه (. 3102)یاداو و پاتاک،  شود یطیمحستیمورد مسائل و مشکلات ز

  شود: زیر مطرح می

  ی بر رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی طیمحستیزدانش

 اثرگذار است.

ی اخلاقی و رفتار مسئولانه اجتماعی )فراتر از ریگمیتصمرفتار خرید سبز نوعی 

 شنهادیمحققان پ(. 3117، 0شود )مویساندرانگیزه(، است که به خرید سبز منجر می

)آدین و  هستند دیسبز مف دیرفتار خر نییدر تب یمختلف نگرش یرهایکه متغکردند 

از عوامل  یبیسبز با استفاده از ترک دیبه طور معمول، رفتار خر(. 3102، 3خان

)آکهارست و  شده است یریگاندازه یطیمحستیمسائل ز موردکننده در منعکس

نگرش  (،3102، 0استفان ی )گیگوئن و دوستمانند نوع یعوامل(. 3103، 9همکاران

 نینفوذ بو  (3111، یل) یطیمحستیدانش ز، (3102ان، و خ نی)اود یطیمحستیز

 سبز مورد یاغلب به عنوان عوامل مؤثر بر رفتارها (،3100، 5)چیا و فائو یفرد

 های زیر قابل مطرح است: لذا فرضیه .اندگرفته قرار یبررس

 ی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است.دوستنوع 

 ر است.نفوذ بین فردی بر رفتار خرید سبز اثرگذا 

  .نگرش محیطی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است 

  ی بر رفتار خرید سبز اثرگذار است.طیمحستیزدانش 

کننده مهم حفظ  ینیبشیپ یدوست(، نوع0110) 2و اولسن نیگرانز یهاطبق گفته

مختلف  یهایژگیو نهیگر در زمیتوسط محققان د موضوع نیاست و ا ستیزطیمح

، 2؛ نات و همکاران 3115، 7و همکاران ولندی)کل است ر گرفتقرا یبررس مورد یطیمح

 ادیعلاقه دارند، به احتمال ز یدوستکه به نوع ی(. افراد3102و پاتاک،  داوای؛  3100

                                                           
1. Moisander 
2. Uddin & Khan 
3. Akehurst   
4. Guéguen & Stefan 
5. Cheah & Phau 
6. Granzin & Olsen 
7. Cleveland  
8. Nath  



 235   سبز خريد رفتار بر محیطی نگرش تاثیر

(. با استناد به 3100، 0و همکاران راکیهستند )آلبا ستیزطینگرش مثبت به مح یدارا

و  گوئنیگ؛ 3100یراک و همکاران ؛ آلبا3115)کلیولند و همکاران،  گذشته قاتیتحق

 یهاارزش تیاهم(، 3102یاوادا و پاتاک )و خصوصاً مطالعه ( 3102استفان، 

 شود:لذا فرضیه زیر مطرح می .شودیممحرز  دیاهداف خر یریگدر شکل یدوستنوع

 ی بر نگرش محیطی اثرگذار است.دوستنوع 

خاص،  زیچ کیفرد نسبت به  کی مساعدنا ایبه عنوان پاسخ مساعد  توانیاز نگرش م

از  یارفتار، درجه هنگرش دربار (.3112 ،3نام برد )خان و خان یادهیپد ای، مکان ءیش

و  اداویو 0110 فرد دربارة آن رفتار است )آجزن، کینامطلوب  ایمطلوب  یهایابیارز

 ایکه آ کندیاشاره م نینگرش، به قضاوت کردن دربارة ا که طوری (. به3102، 9کتاپا

رفتار  نیابه انجام  میفرد تصم ایآ نکهیا اینامطلوب،  ایرفتار مورد نظر، مطلوب است 

سبز، نگرش  هکنندرفتار مصرفه (. در حوز3102، 0و همکاران )پائول ریخ ایدارد 

نامطلوب  ایمطلوب  لاتیمحصولات سبز همان باورها، عواطف و تما هدربار

 طیبر مح هاآن راتیو تأث زیستمحیطگار با کننده نسبت به محصولات سازمصرف

 یقضاوت ارزش کی تواندی( و م3111، 5و همکاران دی)عبدالرش شودیم فیتعر

 در (.0919و بخشنده،  انیشود )محمد انیب ستیزطیحفاظت از مح یبرا یشخص

با سطح  طیمح تیوضع یابیارز ییبه عنوان توانا یطیمحستینگرش زهمین راستا، 

(. نگرش 2،3101میلفنت و داکیتداده شده است ) حیوضعدم توافق ت ایتوافق از  ینیمع

 ستیزطیطرفدار مح یرفتارها کنندهنییامل تعوع ی ازکیبه عنوان  یطیمحستیز

 یطیمحستیکه نگرش ز دهدینشان م اتیادب (.3105، 7)ناگار شده استشناخته

و  ی(. زلزن3100، 2ائو و همکاران)ژ گذاردب تأثیرسبز افراد  دیخر ربر رفتاتواند می

ادراک افرادی است که  ی،طیمحستیز یهاکه نگرش ندادعا کرد ،(3111) 1همکاران

مثبت فکر  ستیزطی، اگر فرد نسبت به محنی. همچندانندیم ستیزطیخود را جزء مح

                                                           
1. Albayrak  
2. Khan & Khan 
3. Yadav & Pathak 
4. Paul  
5. Abdul Rashid  
6. Milfont & Duckitt 
7. Nagar 
8. Zhao  
9. Zelezny  
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و این ، داشته باشد ستیزطیمحرفتاری در راستای احتمال دارد که  شتریکند، ب

(. مطالعات 3107، 0و همکاران نینگو) گذاردیم تأثیرسبز  دیخر ماتیتصم برموضوع 

رفتار  کنندهنییعوامل تع نیتراز مهم یکی یطیمحستیکه نگرش ز دهندنشان می یقبل

،  رونی(. ازا3102 ،و خان نی؛ اود2010، ی؛ ل 0110، 3تزیسبز است )استرن و د دیخر

سبز  دیرفتار خر نییمهم در تبعامل  کی تواندیم یطیمحستینگرش ز

 کنندگان باشد.مصرف

شناخت و فرد است  کیرفتار  کنندهنییتع یفرد نیاست که نفوذ ب نیاعتقاد بر ا

رخ  یو شخص یطیات محیخصوص نیکه ب کندیم جادیرا ا سویهتعامل دو  یاجتماع

اعتقادات و ، ندیفرا نیاز ا ی، به عنوان بخشیفرد نی(. نفوذ ب0177، 9)بندورا دهدیم

 یباورها تواندی، منی. علاوه بر ادهدیکرده و پرورش م جادیرا ا یانسان یهانگرش

کنندگان (. مصرف0122کمک کند )بندورا،  یاجتماع بیرا فعال کرده و در ترغ یعاطف

آشنا  ستیزطیخانواده و دوستان با محصولات سازگار با مح قیاست از طر نممک

در  یمحققان اظهار داشتند که همسالان نقش اساس (.1003، 0شوند )لیم و همکاران

(. 3101، یکنندگان جوان دارند )لمصرف دیدر مورد خر یریگمیدر تصم یرگذاریتأث

کنندگان نسبت به محصولات سبز وجود دارد که نگرش مصرف یشواهد نیهمچن

، 5نگچاو  کیماست ) یاجتماع یها و هنجارهاگروه تأثیرتحت  ستیزطیطرفدار مح

را به طور گسترده مورد مطالعه قرار  یفرد نیب راتیتأث (،3100فائو )و  ای(. چ3100

 نفوذ تأثیرکرد که  در پژوهش خود بیان (،3103) 2و همکاران کاری همچنین اندداده

توان چنین فرض بنابراین می ارتباط مثبت دارد. یطیمحستیبا نگرش ز یفرد نیب

 کرد که:  

 رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی اثرگذار  نفوذ بین فردی بر

 است.

 .نفوذ بین فردی بر  نگرش محیطی اثرگذار است 

 بر رفتار خرید سبز با نقش واسطه نگرش محیطی اثرگذار است. یدوستنوع 

                                                           
1. Nguyen  
2. Stern & Dietz 
3. Bandura 
4. Lim  
5. Kim & Chung 
6. Khare  
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 و چنگ و تو، 5014کاران، هانک و هم ؛5015)بر گرفته از مدل آدن و خان،  مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

5015) 
 

 شناسی پژوهش:روش

-یفتوصی هاداده یگردآور وهیو از نظر ش یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا      

که با روش باشد می یزد دانشجویان دانشگاه مورد نظر آماری جامعه .است یشیمایپ

معادلات  سازیاستفاده از مدل لیبه دلانتخاب شدند.  گیری در دسترسنمونه

 یدهعقاایموس حجم نمونه برای پرسشنامه بر اساس   افزارنرمساختاری توسط 

 (.0920زیر محاسبه شده است )هومن، 

5𝑞 ≤ 𝑛 ≤ 15𝑞  
q5است. حداقل تعداد مورد نیاز پرسشنامه  02باشد که برابر با : تعداد سؤالات می 

 برابر تعداد سؤالات است.

nدر نظر گرفته شده است. 399ات برابر با ها که طبق محاسب: تعداد نمونه  

 (21)  ≤ 399  ≤   (301 )  

 از پرسشنامه یطیمحستیزدانش  به منظور سنجشهای پژوهش گردآوری دادهدر 

 از یفرد نیب تأثیر و برای سنجش متغیر ،(3109) 3سوکیو  (0110) 0الن و همکاران

و  رفتار خرید سبز رهمچنین برای سنجش متغی ،(0121)بردن و همکاران  پرسشنامه

                                                           
1. Ellen  
2. Suki 
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 برای سنجش متغیر درنهایت( و 3111لی )ی از پرسشنامه یطیمحستیزنگرش 

 لیوتحلهیتجزبرای . گردیداستفاده  (،0177ی شوارتز )از پرسشنامه یدوستنوع

 استفاده شد. Amosو  spss افزارنرمها از داده
 

 هاداده لیوتحلهيتجز

نشان ، 3در جدول  دهندگانپاسخشناختی  مشخصات جمعیتبر اساس نتایج پژوهش 

  داده شده است.
 

 های جمعیت شناختیتوصیف آماری ويژگی  -5جدول 

 درصد فراوانی پارامتر

 2/01 15 مرد جنسیت

 3/51 092 زن

 1/21 003 مجرد تأهلوضعیت 

 0/91 10 متأهل

 3/59 030 سال 30زير  سن

40-30 22 1/92 

20-41 30 1/1 

 1/1 3 سال 20 بالای

 

 تحصیلات

 1/1 3 ترنيیپاديپلم و 

 9/0 9 پلميدفوق

 1/30 52 لیسانس

 0/29 007 سانسیلفوق

 1/1 39 دکتری و بالاتر

     

در این تحقیق به منظور تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گردیده 

متغیر است،  0تا  1از  ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که مقدار آن. است

قبول (، نشانگر پایایی قابل0150)کرونباخ،  7/1مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

( در مورد متغیرهایی با تعداد سؤالات 0112است. البته موس و همکاران )

در اند. عنوان سرحد ضریب آلفای کرونباخ معرفی کردهرا به 2/1اندک، مقدار 

استفاده شده است و  SPSS افزارنرمآوردن آلفای کرونباخ از  به دستاین تحقیق برای 

 مقدار آلفا برای همه متغیرها قابل قبول است.
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 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش -3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش

 721/1 نفوذ بین فردی

 250/1 یدوستنوع

 720/1 یطیمحستیزدانش 

 720/1 رفتار خرید سبز

 277/1 محیطینگرش 

 
 است. در شده استفاده ساختاری معادلات سازیمدل روش از هافرضیه آزمون برای 

 )شاخص GFI(، 2xاسکوئر ) کای شامل مدل مناسب برازش هایشاخصمقاله  این

 برازش )شاخص CFI، برازش ییکویشده ن لیشاخص تعد) AGFIبرازش(،  نکویی

باشد؛ به این صورت که ای تقریب( میخط میانگین )ریشه دوم RMSEAای(، مقایسه

( آن کمتر از DFبه درجه آزادی ) 2xمدلی از برازش مناسب برخوردار است که نسبت 

 RMSEAو مقدار  0/8بیشتر از  GFIو   AGFI، مقدار 0/9بیشتر از  CFI، مقدار 9

یا  1/96( بیشتر از CRباشد. همچنین چنانچه عدد معناداری )مقدار  0/08کمتر از 

  (. 0922)کلانتری، باشد، رابطه موجود در مدل پژوهش معنادار است  -1/96تر از کم

های پژوهش، مدل ساختاری به اجرا درآمد. البته، در این بخش برای آزمون فرضیه

ها با استفاده پیش از اجرای مدل ساختاری، به بررسی نرمال بودن چند متغیره داده

دست آمده، شد که با توجه به نتایج به از دو شاخص چولگی و کشیدگی پرداخته

 -299/1+ و شاخص کشیدگی بین 337/3تا  -702/1دامنه مقادیر شاخص چولگی بین 

بررسی ها نرمال بودند. همچنین برای  +  تعیین شد و بر این اساس، داده723/5تا 

 پژوهش مد یرهایمتغ ییایو پا ییروا ،هر سؤال یعامل یعلاوه بر بارهااعتبار مدل 

دهند ینشان م 5/1از  تربزرگ یهااسیمق یعامل یدر مورد بارها .ردیگینظر قرار م

 که با توجه به ،پنهان هستند ریمتغ یبرا نانیقابل اطم یاسیمشاهده شده مق ریکه متغ

 حذف گردیدند. 5/1ی کمتر از عامل یدر نمونه حاضر بارها 0 جدول نتایج
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 بارهای عاملی اولیه -4جدول

 بارعاملی سؤالات سازه بارعاملی سؤالات سازه

 (IP) نفوذ بین فردی

IP1 23/1 
 (EK) یطیمحستيزدانش 

EK2 29/1 

IP2 55/1 EK3 22/1 

IP3 25/1 

 (EA) نگرش محیطی

EA1 72/1 

IP4 79/1 EA2 51/1 

 (ALT) یدوستنوع

ALT1 00/1 EA3 11/1 

ALT2 27/1 

 (GPBرفتار خريد سبز )

GPB 20/1 

ALT3 00/1 GPB 21/1 

 (EK) یطیمحستیزدانش 
 

EK1 22/1 GPB 72/1 

 
پژوهش  یمدل ساختار ی،ریگمدل اندازه دأییو تسپس برای بررسی برازش مدل 

 (باشندیپژوهش م اتیکه در واقع همان فرض)پنهان  یرهایمتغ نیو روابط ب میترس

 نانیبرازش اطم یهاشاخصمورد ابتدا از  نیدر ا .دنریگیقرار م یمورد بررس

پنهان  یرهایمتغ نیب روضروابط مف یو سپس به سراغ بررس میکنیحاصل م

برازش  یهامقدار شاخص ادیز تمشاهده مشابه لیلازم به ذکر است به دل میرویم

 یهاشاخص یو بررس شیجدول جهت نما کیتنها  یو ساختار یریگدر مدل اندازه

ی در ناحیهشاخص  00تعداد  5ل با توجه به جدو .گرددیبرازش ارائه م ییکوین

 .برخوردار است یمناسب اریبس برازش مدل پژوهش از نیبنابرا ،قرار دارند رشیپذ

 های پژوهشآزمون فرضیه

 یشاخص جزئ دو ها ازهیفرض یآزمون معنادار یبرا ،الگوها دأییو ت یپس از بررس

 یمقدار بحران ،15/1 یمعنادار بر اساس سطح .استفاده شده است P و یمقدار بحران

مهم شمرده  ،پارامتر مربوط در الگو ،مقدار نیتر از اکم .باشد 12/0از  ترشیب دیبا

از تفاوت معنادار مقدار  یحاک Pی برا 15/1 زتر اکوچک ریمقاد نیشود و همچنینم

با مقدار صفر در  یونیرگرس یهاوزن یمقدار محاسبه شده برای محاسبه شده برا

 ی،ونیرگرس بیپژوهش به همراه ضرا یهاهیفرض. دارد درصد 15 نانیح اطمسط

 انیدر م ،از آن است یحاک جینتا .آورده شده است 2ل در جدو P و یبحران ریمقاد

 ؛پردازدیم ستهواب برمستقل  یرهایتأثیر متغ یشده که بررس نیتدوی شش فرضیه

 سه فرضیه مورد قبول قرار گرفتند.
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 های نیکويی برازششاخص -2جدول

 
شاخص 

 برازش
 توضیحات

معیار قابل 

 قبول

مقدار کسب 

 شده
 وضعیت

های برازش شاخص

 مطلق

X2p-value Chi-square p-value 15/1> 110/1 رد 

AGFI قبول 113/1 ≥ 21/1 شاخص نیکویی برازش 

GFI قبول 190/1 ≥ 11/1 شاخص میزان انطباق 

RMR  قبول 101/1 >1412 هاماندهپسمیانگین مجذور 

های برازش شاخص

 تطبیقی

CFI قبول 125/1 ≥ 11/1 شاخص برازندگی تطبیقی 

TLI قبول 150/1 ≥ 11/1 لویس-شاخص توکر 

IFI قبول 122/1 ≥ 11/1 شاخص برازندگی فزاینده 

RFI رد 221/1 ≥ 11/1 شاخص برازش نسبی 

NFI 111/1 ≥ 11/1 شاخص نرم شده برازندگی  قبول 

های برازش صشاخ

 مقتصد

(CMIN/Df) 
مجذور کای دو به درجه 

 آزادی
 قبول 501/0 ≤ 9

PCFI 
شاخص برازش تطبیقی 

 مقتصد
 قبول 795/1 ≥ 5/1

PNFI 
شاخص برازش مقتصد 

 هنجار شده
 قبول 213/1 ≥ 5/1

PRATIO قبول 723/1 ≥ 5/1 نسبت اقتصاد 

RMSEA 
ریشه دوم میانگین خطای 

 تقریب
 قبول 101/1 ≤ 12/1

 

 های مدل پژوهشآزمون فرضیه -5جدول

 فرضیه ردیف
ضریب 

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی
P-

value 
 نتیجه

-311/1 نگرش محیطی ---> نفوذ بین فردی 0  101/3-  100/1  قبول 

یدوستنوع 3 121/1 نگرش محیطی --->   753/0  قبول *** 

یطیمحستیزدانش  9 177/1 نگرش محیطی --->   755/1  092/1  رد 

زرفتار خرید سب ---> نگرش محیطی 0  103/1  129/1  151/1  رد 

یدوستنوع 5 زرفتار خرید سب --->   051/1  501/0  03/1  رد 

زرفتار خرید سب ---> نفوذ بین فردی 2  193/1  900/1  759/1  رد 

یطیمحستیزدانش  7 زرفتار خرید سب --->   522/1  915/5  قبول *** 

 
از  رها،یمتغ یاو روابط واسطه میرمستقیغبر اثرات  یمبتن یهاهیفرض یبررس یبرا

کلی  تأثیربرای بررسی  .استفاده شد  AMOSافزارنرم یروش بوت استراپ بر رو

غیرمستقیم  تأثیر، باید هاآنیک متغیر بر متغیر دیگر علاوه بر بررسی اثر مستقیم 
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و کل هریک از  میرمستقیغمستقیم،  تأثیر( ضرایب 7نیز بررسی گردد. جدول ) هاآن

 .دهدیممتغیرهای میانجی را نشان 
 

 

 یشاخص جزئ دو ها ازهیفرض یآزمون معنادار یبرا ،الگوها دأییو ت یپس از بررس

-کوچک ریمقاد ،15/1 یبر اساس سطح معنادار .استفاده شده است P و یمقدار بحران

مقدار محاسبه ی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده برا یحاک Pی برا 15/1 زتر ا

 جینتا .دارد درصد 15 نانیاطمبا مقدار صفر در سطح  یونیرگرس یهاوزن یشده برا

-لیتعدمتغیر  تأثیر یشده که بررس نیتدوی هفت فرضیه انیدر م ،از آن است یحاک

ی فقط فرضیه  ؛پردازدیم ستهواب برمستقل  یرهایمتغی تحصیلات بر رابطه گر

 اهضیهفر ریسا ، وقرار گرفت دییمورد تأ EAبر  ALT تأثیراثرگذاری تحصیلات بر 

 .باشندینممعنادار 
 

 های پژوهشفرضیه -5جدول 

  سطح پایین سطح بالا هافرضیه ردیف

ضریب 

 رگرسیونی
p 

ضریب 

 رگرسیونی
P 

 اختلاف

(z-score) 

 تحصیلات 0
↓ 

 نگرش محیطی  ← نفوذ بین فردی
922/1-  110/1  315/1-  010/1  219/1 

 تحصیلات 3
↓ 

 نگرش محیطی  ←ی  دوستنوع
012/1  717/1  071/0  111/1  000/3** 

 تحصیلات 9

↓ 
نگرش    ←محیطیدانش زیست

 محیطی

927/1  100/1  103/1-  799/1  271/0-* 

 و کل میرمستقیغ م،یتأثیر مستق بيضرا -5جدول 

 نتایج اثر مستقیم میرمستقیغاثر  اثر کامل فرضیه ردیف
P E P E P E 

نگرش      نفوذ بین فردی     0

رفتار خرید سبز      محیطی       

509/1  123/1 ی ارابطههیچ  123/1 032/1 -131/1 515/1 

 وجود ندارد

ی         نگرش محیطی         دوستوعن 3

 رفتار خرید سبز

تنها رابطه  059/1 191/1 122/1 572/1 209/1 113/1

 مستقیم

 ی        نگرشطیمحستیزدانش  9

 محیطی       رفتار خرید سبز

 میانجی بخشی 525/1 110/1 179/1 102/1 209/1 ***
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 تحصیلات 0
↓ 

 رفتار خرید سبز ← نگرش محیطی
111/1  111/0  035/1  232/1  013/1 

 تحصیلات 5
↓ 

 رفتار خرید سبز ←  یدوستنوع
195/1  205/1  512/1  350/1  111/0 

 تحصیلات 2

↓ 
 رفتار خرید سبز ← نفوذ بین فردی

002/1  510/1  101/1-  223/1  251/1- 

 تحصیلات 7

 ↓ 
رفتار خرید  ← یطیمحستیزدانش 

 سبز

710/1  111/1 032/1 111/1 020/0- 

Notes: *** p-value < 0/01; ** p-value < 0/05; * p-value < 0/10 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش -5شکل
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 و پیشنهاد گیرینتیجه

 یهاگآ ای،رسانه هایشیبه علت پو ،زیستمحیط یبرا ینگران رهای اخیسالدر طول 

 ن در حوزهفعالا شیو افزا یصنعت هعمد حوادثاثر  ،زیستمحیط مسائلدر مورد 

مطالعه (. 0912رحمتی غفرانی و همکاران، ) است شیدر حال افزا ،یزیستمحیط

، که به یطیمحستیزبر نگرش  رگذاریتأث یاصل یهانهیشیپ ییحاضر با هدف شناسا

 نیدر ا .انجام شد گذاردیم تأثیر کنندگانمصرفسبز  دیبر رفتار خر میرمستقیغطور 

 دیو رفتار خر ستیزطیمحعوامل مؤثر بر نگرش  نیرابطه ب نییتع یبرا یی، الگونهیزم

نفوذ بین فردی بر نگرش  نشان داد که فرضیه اول پژوهش سبز ارائه شده است.

 نهی( در زم3100و فائو ) ایچمشابه قبلاً توسط  جینتاکه  دارد تأثیرمحیطی 

 تأثیرحاکی از  فرضیه دوم پژوهش .گزارش شده است ایاسترال کنندگانمصرف

است به نحوی که هرچقدر این ارزش در افراد  بر نگرش محیطیدوستی مستقیم نوع

و اید هدایت نم داشتن نگرش مثبت به محیطتواند آنان را به سمت افزایش یابد می

بنابراین بگذارد.  تأثیرکننده تواند به واسطه نگرش بر رفتار خرید سبز مصرفمی

و سپس این نگرش منجر به  گرفتهدوستی، ابتدا نگرش شکل برای افراد با ارزش نوع

نشان  کنندگانمصرف دوستانهنوع یریگجهت گردد.بروز رفتار خرید سبز می

 نیچن توانندیم ابانی، بازاررو نیاز ا، کنندیماقبت مر طیواقعاً از مح هاآنکه  دهدیم

در  یدوستنوعجهت ترغیب حس  ییهایاستراتژو  را هدف قرار دهند کنندگانمصرف

نگرش  و آنان را به سوی رفتار خرید سبز هدایت کنند. ایجاد نموده کنندگانمصرف

تحقیقات رابرتز و  که گذاردیم تأثیرسبز  دیبر رفتار خر یتوجهقابلبه طور  یطیمح

عدم فرضیه سوم بیانگر  باشد.در همین راستا می ،(3102( و یاداو )0117) 0بیکن

توان گفت با کسب در تبیین این یافته می بر نگرش است. یطیمحستیزدانش  تأثیر

فرضیه توان نگرش مثبت در افراد ایجاد نمود. دانش در خصوص برند سبز نمی

با توجه به این یافته گرش محیطی بر رفتار خرید سبز است. ن تأثیرچهارم بیانگر عدم 

بر رفتار  اثرگذارنداشته لذا سایر عوامل  تأثیرنگرش محیطی بر رفتار خرید افراد 

سبز نیز باید بررسی و آزمون شود. عوامل زیادی در بروز رفتار خرید سبز دخیل 

د لذا ممکن است نرکننده شدت و ضعف داهستند که هر یک با توجه به نیاز مصرف

                                                           
1. Roberts & Bacon 
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فرضیه رفتار خرید سبز را از خود نشان ندهد.  کنندهمصرف ،رغم نگرش محیطیعلی

 توانیرا م یدوستنوعبر رفتار خرید سبز است.  دوستینوع تأثیرپنجم بیانگر عدم 

دانست. با  ینوع منفعت چیه و بدون انتظار یگریاز شخص د یندگیبه نما اقدام فرد

در همه افراد یکسان نبوده و  دوستینوعتوان گفت می ژوهشادبیات پتوجه به 

بنابراین منافع شخصی خود را بر منافع دیگران  .بسیاری از افراد فردگرا هستند

نمایند. بنابراین ممکن است فرد و در راستای دیدگاه خود رفتار میترجیح داده 

فرضیه ششم . رفتار متفاوتی از خود نشان دهد دوستینوعرغم داشتن حس علی

نفوذ بین فردی بر رفتار خرید سبز است رد شد و نشان داد  تأثیرتحقیق که بیانگر 

 یناش تواندیم جهینت نیاتواند بر رفتار خرید سبز اثرگذار باشد، فردی نمینفوذ بین

 یبرا یرانیکنندگان جوان اصورت که مصرف نیباشد؛ بد یرانیا جامعهاز فرهنگ 

و  انیدوستان، آشنا یهاهی)توص گرانیمتر به نظرات دمحصولات سبز ک دیخر

. هرچند ممکن است نظرات آنان کنندی( توجه ماز آنان یریرپذیتأثو  مرجع یهاگروه

 ن،ی. بنابراگذاردینم یریآنان تأث یهاتنظرات بر باورها و پنداش نیرا بشنوند، ا

 گران،یمانند باز دهیرهبران عق یریبا به کارگ توانندیم هیرو نیا رییتغ یبرا ابانیبازار

استفاده  درباره ییهایسخنران یافراد مشهور و برگزار ریسا ای یورزش یهاستاره

 اریرا در اخت یاطلاعات مهم ،زیستمحیطاز محصولات سبز جهت حفاظت از 

سبز  صولاتمح دیرا به خر هاآن لتمای خود نوبه امر به نیکننده قرار دهند. امصرف

بر رفتار خرید  یطیمحستیزدانش  تأثیر بیانگر فرضیه هفتم پژوهش دهند.می شیافزا

 یبرا یطیمح یکنندگان در مورد رفتارها، آموزش مصرفنیبنابرا .باشدسبز می

 یداریو پا ستیزطیمحنسبت به محصولات سازگار با  ترمطلوبارتقاء طرز تفکر 

آگاهانه از لحاظ  یهارنامهبو  مناسب یهایاستراتژاتخاذ  همچنین مهم است اریبس

 نیدر ب ستیزطیمحطرفدار  دیرفتار خر بیممکن است در ترغ یطیمحستیز

در بررسی فرضیه هشتم پژوهش عدم رابطه نفوذ بین  قدم بردارد. کنندگانمصرف

فردی بر رفتار خرید سبز با نقش میانجی نگرش محیطی مشخص گردید که در تبیین 

 تأثیرذ بین فردی رفتار خرید سبز را با نگرش نیز تحت نفوتوان گفت این یافته می

گذارند شناسایی و عوامل دیگری که بر رفتار خرید سبز اثر میلذا باید  .دهدقرار نمی

بر رفتار خرید سبز با  دوستینوع تأثیرنهم پژوهش حاکی از فرضیه  .تقویت شوند

تواند با می دوستینوعگفت توان در تبیین این یافته میباشد. گری نگرش میمیانجی
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لذا  .وی را به بروز رفتار خرید سبز ترغیب نماید ،کنندهایجاد نگرش مثبت در مصرف

از اهمیت  را آنان دوستینوعایجاد بسترهای مناسب جهت تشویق افراد به باید با 

پیامدهای مثبت آن را یادآور شد. فرضیه دهم پژوهش همنوعان خود آگاه نموده و 

محیطی و رفتار خرید بخشی نگرش محیطی میان دانش زیست گریمیانجی حاکی از

کند که نگرش محیطی قسمتی از رابطه میان این دو متغیر این یافته بیان می سبز است.

در جهت  کنندهمصرفدانش  ءارتقاگذارد. لذا باید با و اثر میکرده  گرییانجیمرا 

در این  فتار خرید سبز اقدام نمود.بروز ر تاًینهاایجاد نگرش محیطی در وی و 

گری نقش تعدیل به پژوهش ضمن بررسی عوامل اثرگذار بر رفتار خرید سبز

تواند پرداخته شد که نتایج نشان داد تحصیلات می هاآنتحصیلات بر روابط بین 

لذا از آنجایی که  را تعدیل نماید یطیمحستیزو نگرش  یدوستنوعی میان رابطه

توان می هستند ستیزطیمحنگرش مثبت به  یدارا ادی، به احتمال زوستدنوع یافراد

فتارهای خرید ی ردهای کاربرتحصیلات و ارائه آموزش ءبا تشویق افراد به ارتقا

از نظر  کنندگانمصرفدر این پژوهش به طور کلی سبز را ترغیب نمود. 

سبز را  دیفتار خرو دلسوزانه از ر دوستانهنوعو درک  افتندی یآگاه یطیمحستیز

مشاهدات  ( نیز3102( و یاداو )3111از جمله لی ) یمحققان قبل که همچنین نشان دادند

 یاما سهولت اجرا. انددادهانجام  داریرفتار مصرف پا نهیرا در زم یمشابه

 پژوهشباشد.  دشوارممکن است  کنندگانمصرف نیب درانتقال دانش  یهایاستراتژ

و  رانی، مدیابیمتخصصان بازار که ،است یتیریمد یدیکل یامدهایپ یحاضر دارا

 نیسبز در ب ییگرامصرف یدیکل یهاینیبشیپرا در مورد  گذاراناستیس

سبز را  دیموانع رفتار خر یبه خوب توانندیم آنان لذا کندیمآگاه  کنندگانمصرف

تناسب را قادر سازد که محصولات خود را م هاآندرک ممکن است  نیدرک کنند. ا

 .کندیم قیسبز را تشو دیکنند که رفتار خر بیرا ترغ یابیبازار یهایاستراتژکرده و 

اطلاعات مربوط به  یبه طور جد دیدولت با گذاراناستیسو  یابیبازار انیمجر

 بودن رایپذ را به سمت دارانیرا منتشر کنند تا خر یطیمحستیزمسائل و مشکلات 

 دیبا کنندگانمصرف توجهجلب یبرا یغاتیتبل یاهامیپ. دنسوق ده محصولات سبز

تردید مصرف باشد که در کاهش  ییهاارزشو  یدوستنوع، ییگراآرمانبر  یمبتن

اقدامات آموزشی و تشویقی جهت مصرف محصولات سبز کمک کند. محصولات سبز 

کمک  تواندیم محصولاتبرای استفاده از این  کنندگانمصرفدر  یرگذاریتأثو 
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 رانیمد .برای بروز رفتار سبز داشته باشدنگرش افراد  یریگجهتتوجهی به  شایان

آموزش  نیو همچن یتحولات اجتماع جادیا یرا برا یهایاستراتژ دیبا

از  ترمهمبشر اتخاذ کنند.  یرو شیپ یطیمحستیزدر مورد خطرات  کنندگانمصرف

، یمنطق سبز باید توجه داشت که مصرف محصولاتنکته  نیا به دیبا هاآن، همه

به مصرف محصولات  نگرش مثبت کنندگانمصرفتا  و مناسب باشد صرفهبهمقرون

با اقدامات  دوستینوعتقویت حس با ترغیب شوند.  پیدا کرده و برای مصرف سبز

توان آنان را در میهای فرهنگی برای افراد جامعه مختلف از جمله برگزاری برنامه

با استفاده از قدرت نفوذ رهبران فکری جامعه  یب نمود.بروز رفتار خرید سبز ترغ

از  بازاریابی رانیمدتوان افراد را در بروز رفتار خرید سبز تشویق نمود. می

های مختلف بر گروه یرگذاریتأثجهت  عاتیمانند ترف یابیهای مختلف بازارروش

 این در .ندیاستفاده نما انیمشتر مصرف سبز ایجاد نگرش محیطی درو  دارانیخر

 گذارندتوان از متغیرهای مستقل دیگری که در رفتار خرید سبز اثر میمی مطالعه

 متغیرها این از گیریبهره امکان موضوع شدن گسترده دلیل استفاده نمود که به

 بر را آن تأثیر و شناسایی را متغیرها این توانآتی می تحقیقات در نگردید. لذا مقدور

ظیر انواع تاثیر عوامل مهمتری ن توانمی چنین.  همکرد گیریاندازه وابسته متغیر

های فضای مجازی که امروزه اهمیت و نقش زیادی پیدا رسانها و پیاممختلف رسانه

 .گیرداند بر رفتار خرید سبز یا نگرش محیطی مشتریان مورد بررسی قرار کرده

هستند  ستیز طیمح که دوستدار یمحصولات هیکل در این تحقیق یبطور کلهمینطور 

 یمحصول خاصشود در تحقیقات آتی به اند بنابراین پیشنهاد میگرفتهدنظر قرار م

های دیگر دور از محدودیت نبوده این پژوهش مانند سایر پژوهش پرداخته شود.

ها راهی را برای مطالعات کمی و کیفی پس از خود باز است و رفع این محدودیت

دسترسی سخت به افراد نمونه و مسائل مختلف ین پژوهش های ااز محدودیت .کندمی

حاکم نبودن روحیه پژوهش در بود.  موجود جهت هماهنگی و برقراری ارتباط با آنان

کاری برخی از افراد در محافظه را دشوار نمود. هانامهپرسش یآورجمع افرادبین 

جامعه آماری نین همچنیز محدودیت دیگر این پژوهش بود.  هاپاسخ دادن پرسشنامه

باشد لذا نتایج این تحقیق قابل تعمیم به کل یزد می مورد پژوهش، دانشجویان دانشگاه

 یآورجمع نماز تمد به ودمحد فقط تحقیقهای یافته باشد.جامعه یک کشور نمی

 ممکن نماز گذشتو  ستا تمد همانیکوتادوره ز به ودمحدآن  رعتباو ا ستا هاداده
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تغییر نتایج  موجبو  شتهاتحقیق تأثیر گذ یندر ا مطالعه ردمو یمتغیرها بر ستا

  .دشو
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