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 Aligned with the Sustainable Development Goals, businesses are responsible for 

producing green products, and consumer concern and awareness of environmental 

conservation efforts have risen. Despite these developments, corporate 

environmental claims have proliferated, and green skepticism among consumers 

has intensified. The aim is to according the reseach topic. The applied research has 

a descriptive-survey design. Data collected via questionnaire from 405 individuals 

in Bushehr city using a convenience sampling method and were analyzed using 

structural equation modeling. The findings reveal that green skepticism directly 

reduces consumers' intention to purchase green products. Green skepticism exerts 

a negative indirect effect on green purchase intention through the mediating 

pathways of environmental knowledge and environmental concern. The results 

indicate that environmental concern positively influences environmental 

knowledge. Consumers with higher levels of environmental concern tend to 

possess greater environmental knowledge and, consequently, demonstrate a 

stronger propensity to purchase green products. The optimal strategy for businesses 

is to provide credible, useful information regarding the environmental authenticity 

of their products to concerned consumers. By altering their perceptions of the 

benefits of green products for personal and societal well-being, this approach can 

effectively encourage the adoption of green purchases. 
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Extended Abstract 
 

Introduction:  

The growing emphasis on sustainable consumption and the Sustainable Development Goals (SDGs) has 

intensified firms’ efforts to develop and communicate the environmental attributes of their products. At the 

same time, consumers are increasingly exposed to environmental information and are becoming more attentive 

to the environmental consequences of their consumption choices. However, the proliferation of corporate green 

claims has also raised concerns about their credibility, potentially fostering green skepticism. At the same time, 

consumers are becoming more attentive to environmental issues and increasingly exposed to information 

concerning the environmental consequences of their consumption choices. However, the expansion of corporate 

environmental claims has created a parallel challenge concerning the credibility and authenticity of such claims 

Although prior research has documented a negative association between green skepticism and consumers’ 

responses to green products, less is known about the cognitive and attitudinal pathways through which 

skepticism is related to green purchase intention. In particular, environmental knowledge and environmental 

concern may represent two distinct but interconnected mechanisms that help explain this relationship. 

Accordingly, this study investigates how green skepticism is associated with green purchase intention and 

examines the mediating roles of environmental knowledge and environmental concern. The study also 

considers the interrelationships among these constructs to provide a more integrated explanation of green 

purchase intention. 

Methodology:  

This applied study employed a quantitative, descriptive-survey research design. Data were collected from 405 

consumers in Bushehr city using a convenience sampling method. A structured questionnaire was used to 

measure green skepticism, environmental concern, environmental knowledge, and green purchase intention. 

The collected data were analyzed using structural equation modeling (SEM). The hypothesized relationships 

were examined through the direct and indirect effects among the study constructs, with particular attention to 

the mediating roles of environmental concern and environmental knowledge in the association between green 

skepticism and green purchase intention. 

Discussion and Results:  

The results reveal a model in which green skepticism is negatively associated with green purchase intention 

both directly and indirectly. More specifically, greater green skepticism is associated with lower levels of 

environmental concern and environmental knowledge, and these two constructs subsequently show positive 

associations with green purchase intention. Thus, the findings indicate that the relationship between skepticism 

and purchase intention extends beyond a direct association and can be partially understood through consumers’ 

environmental concern and knowledge. The results further show that environmental concern is positively 

associated with environmental knowledge, suggesting an interconnected relationship between the attitudinal 

and cognitive dimensions of consumers’ environmental responses. Taken together, green skepticism, 

environmental concern, and environmental knowledge explain 47% of the variance in green purchase intention. 

This model suggests that consumers’ responses to green products are shaped not only by whether they care 

about environmental issues or possess environmental knowledge, but also by how skeptical they are toward 

environmental claims and information. This model provides empirical support for viewing green purchase 

intention as a phenomenon that reflects the interaction of consumers’ evaluations of environmental claims with 

their environmental concern and knowledge. 

Conclusion:  

This study contributes to green consumer research by providing an integrated explanation of the relationship 

between green skepticism and green purchase intention. Rather than examining skepticism only as a direct 
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barrier to green purchasing, the findings position it within a broader network of cognitive and attitudinal 

relationships involving environmental knowledge and environmental concern. The study therefore extends the 

understanding of green purchase intention by showing that the association between skepticism and purchase 

intention can be understood through two complementary pathways. The first pathway concerns consumers’ 

environmental concern, which reflects the importance they attach to environmental issues. The second concerns 

environmental knowledge, which represents the cognitive resources consumers possess for understanding 

environmental issues and evaluating green products. The observed relationship between environmental concern 

and environmental knowledge further indicates that these dimensions should not be considered independently 

when explaining consumers’ green purchase intentions. 

 These findings suggest that understanding green purchase intention requires attention not only to consumers’ 

favorable orientation toward environmental issues but also to their skepticism toward environmental claims 

and their environmental knowledge. The findings also have practical implications for marketing managers. 

First, managers should recognize that increasing the number of environmental claims in marketing 

communications may not be sufficient to strengthen consumers’ green purchase intentions when skepticism is 

already present. Greater attention should instead be given to the credibility, clarity, and usefulness of 

environmental information communicated to consumers. Second, green communication should provide 

information that enables consumers to understand the environmental characteristics and benefits of products 

rather than relying primarily on broad environmental appeals. Such communication can provide consumers 

with a clearer basis for evaluating green product claims. Third, marketing managers can consider consumers’ 

environmental knowledge when designing segmentation and communication strategies. Consumers with 

different levels of environmental knowledge may require different levels of explanation and different forms of 

environmental information. Fourth, because environmental concern is positively associated with both 

environmental knowledge and green purchase intention, marketing communication can connect product related 

environmental information with concrete environmental consequences that are meaningful to consumers. Such 

communication should inform rather than merely persuade, particularly in markets where skepticism toward 

corporate environmental claims is substantial.  
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مسئول  ستیزطیمحمحصولات دوستدار  دیتول یبرا وکارهاکسب دار،یبر طبق اهداف توسعه پا 

 ستیزطیمحکنندگان نسبت به اقدامات حفاظت از مصرف یو آگاه یموضوع نگران نیبا ا راستاهم هستند.

 هافتیشیافزادر مورد محصولات سبز  وکارهاکسب یتحولات، ادعاها نیباوجودااست.  افتهیشیافزا زین

 یسبرر اساس هدف پژوهش حاضر، نیشده است. بر هم شتریکنندگان بمصرف نیسبز در ب ییگراو شک

 یرانو نگ یطیمحستیمحصولات سبز با در نظر گرفتن نقش دانش ز دیسبز بر قصد خر ییگرااثر شک

 -یفیو از نوع توص یکاربرد ی. پژوهش حاضر، پژوهشاست یاثرگذار نیا یانجیدر نقش م یطیمحستیز

در  یریگنمونهنفر در شهر بوشهر با روش  504پرسشنامه از  قیپژوهش از طر یهااست. داده یشیمایپ

 یهاافتهی. دیگرد لیتحل یمعادلات ساختار یسازمدلشد و با استفاده از روش  یدسترس گردآور

 نی. همچنشودیسبز م انکنندگمصرف دیسبز منجر به کاهش قصد خر ییگراپژوهش نشان داد که شک

 نیدارد. همچن یمنف ریتأثسبز  دیبر قصد خر یطیمحستیز یدانش و نگران قیسبز از طر ییگراشک

ئل که نسبت به مسا یکنندگاندارد. مصرف یطیمحستیبر دانش ز یمثبت ریتأث یطیمحستیز ینگران

 دیمال خرآن احت تبعبهدارند و  ستیزطیمحنسبت به  زین یدارند، دانش بهتر یشتریب ینگران ستیزطیمح

 نیگرا، بهترکنندگان شکفسبز مصر دیاست. با توجه به کاهش قصد خر شتریب هاآنمحصولات سبز، 

محصولاتشان  یطیمحستیدر خصوص اعتبار ز یدیاست که اطلاعات مف نیا وکارهاکسب یراهبرد برا

بز محصولات س دیدر رابطه با فوا ادراکشان رییتا با تغ بدهند ستیزطیمحکنندگان دوستدار به مصرف

 .شوند بیمحصولات سبز ترغ دیبر سلامت خود و جامعه، به خر

 دیسبز بر قصد خر ییگراشک ریتأث(. 8415, شهربانو . )یدالهیو  عقوبی دیس, ینی, حس ی, آرمان, مان هیاحمدپور, مرض یدلواربه این مقاله:  استناد

 .oi:d 818-18(, 44)81 ,یبازرگان مدیریت هایکاوش .یطیمحستیز یو نگران یطیمحستیمحصولات سبز:با توجه به نقش دانش ز
4655.24403bar.2026..22034/j10   

 jbar.2026.24403.4655/10.22034                                    یپژوهشمقاله 

 

های مدیریت بازرگانیکاوش  

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=fa 

 

 

mailto:%20arman@pgu.ac.ir
https://bar.yazd.ac.ir/?lang=fa


 5504 تابستانـ  55های مدیریت بازرگانی ـ شماره کاوش  39

 

 

 مقدمه. 1

محصولات  یکنندگان برامصرف یجهان، موجب شده تا تقاضا یطیمحستیز یهابیها و تخرروزافزون بحران شیافزا

، وجودنیباا (.0004و همکاران،  0و ایسک 0005و همکاران،  5)راما ابدی شیافزا شدتبه داریمصرف پا یکردهایسبز و رو

ته نداش یها همخوانآن یطیمحستیمثبت ز یهاکنندگان همواره با نگرشمصرف دیمحصولات، قصد خر نیا شیافزا رغمیعل

در  یدیاز موانع کل یکی .(0005، 3)ریسکو و همکاران شودیمشاهده م یواقع دینگرش و رفتار خر انیو شکاف معنادار م

در  «ییسبزشو»همان  ای هاتکننده شرکگمراه یدعاهارواج ا جهیدرنتکه  یادهیاست. پد« سبز ییگراشک» دهیپد ر،یمس نیا

 .(0004، 4؛ ویجایا و مولانا0004، 5)کامون دوانده است شهیکنندگان رمصرف انیم

 ایو از مزا رسانندینم بیآس ستیزطیبه مح رایکنندگان دوست دارند محصولات سبز را بخرند، ز، مصرفطرفکیاز

در خصوص  ییدهایها ممکن است شک و تردآن گر،یاما از طرف د شوند؛یمند مهرهسبز ب دیخر یرفتارها یو منافع عاطف

 دیکنندگان به تردمصرف لیتما بهسبز  ییگراشک ،گریدانیببه (.6،0055)چانگ محصولات داشته باشند نیا یعملکرد واقع

عمل کرده و  یشناختسد روان کی ابهمثبه تواندیکه م اشاره داردبرندها  یطیمحستیز ینسبت به ادعاها یاعتمادیو ب

 (.0057، 8و اسکارماس دویلئون؛ 0053و همکاران،  7راکیآلبا) دینما فیتضع شدتبهمحصولات سبز را  دیقصد خر

وجود م اتیاند، ادبکرده دییتأکننده را سبز بر رفتار مصرف ییگرااثر بازدارنده شک ن،یشیپ یهاپژوهش باوجودآنکه

 گذارد،یم ریتأث دیبر قصد خر ییگراها شکآن قیکه از طر یو شناخت یشناختروان یهاسمیو مکان ندهایفرا قیدق نییدر تب

. تاکنون، تمرکز غالب (0006، 50، زهو و سئو0056، 9)گو و بالاجی است قضتنا یدارا یو در موارد یدچار پراکندگ

 شدهینیبشیاحساس گناه پ ا( ی55،0006)نگوییان و وی شدهدرک سکیاعتماد به برند، ر رینظ ییرهایپژوهشگران بر نقش متغ

دانش » ریسبز با دو متغ ییگرا، نحوه تعامل شکحالنیباابوده است.  یانجیم ریمتغ در جایگاه (0006زهو و سئو، )

محسوب  ینظر یشکاف همچنان گری،یا محوریت میانجی کپارچهی یدر چارچوب «یطیمحستیز ینگران»و  «یطیمحستیز

کنندگان در درک ارزش که به مصرف کندرا ایفا می یشناخت زوریکاتال کی نقش یطیمحستی، دانش زسوکیاز  ود.شمی

، 50سیکرونتالو  سیاسلیپاگ؛ 0004)ویجایا و مولانا،  کندیم تیها را هداآن دیکمک کرده و رفتار خر داریمحصولات پا

شناخته  داریپا یهاانتخاب برای مؤثر یو ارزش یقو یدرون محرک یکی از یطیمحستیز ینگران گر،ید ی. از سو(0055

 بیترغ یجابه تواندیم ییگراکه چگونه شک ستین خصمش ر،یدو متغ نیا تیاهم رغمی. عل(0004، 53)کیم و چویی شودیم

 از یریگبه بهره لی)کاهش تما «یانفعال شناخت» جادیجهت رفع ابهام، باعث ا شتریاطلاعات ب یکننده به جستجومصرف

صد ق ریمس نی( شده و از ایطیمحستیفعالانه ز ی)کاهش دغدغه و نگران «یارزش یریدرگ فیتضع»( و یطیمحستیدانش ز

 .(0006زهو و سئو، ) الشعاع قرار دهدرا تحت دیخر

                                                      
1 Rama 

2 Isac 
3 Riskos 

4 Kammoun 

5 Wijaya & Maulana 
6 Chang 

7 Albayrak 

8 Leonidou & Skarmeas 
9 Goh & Balaji 

10 Zhou & Seo 

11 Nguyen & Vy 
12 Pagiaslis & Krontalis 

13 Kim & Choi 
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ش نق قیرا از طر دیسبز بر قصد خر ییشک گرا ریاست که تأث یرفتار کپارچهیپژوهش، در ارائه مدل  یاصل ینوآور

. ندکیم ی( واکاوی)بُعد شناخت «یطیمحستیدانش ز»( و ی/ارزشی)بُعد عاطف «یطیمحستیز ینگران» زمانهمو  گرانهیانجیم

ه دنبال ب ییآزما یراست یکنندگانِ شکاک لزوماً برامصرف کردندیکه فرض م بزس یابیدر بازار یسنت یهادگاهیبرخلاف د

 یمملو از ادعاها یدر بازارها اینشان دهد که آ خواهدیپژوهش م نی(، اانهیدگراییتأ ردکی)رو روندیم شتریدانش و اطلاعات ب

و  دانش تیظرف جهیدرنتکننده شود و مصرف یتفاوتیو ب «یاجتناب اطلاعات»منجر به  تواندیم ییگراکننده، شکگمراه

 تنهانهمسئله  نی. پاسخ به ا(0006و سئو،  زهو) دیسرکوب نما د،یبه قصد خر شدنلیتبد یرا برا یو یطیمحستیز ینگران

 هاروکاکسب رانیو مد گذاراناستیبلکه به س د،یافزایکننده ممصرف یرفتار یهاسبز و مدل یابیبازار اتیادب یبه غنا

 ییاهاهبردر ازمندیبلکه ن ست؛ین یکاف غاتیسبز، تمرکز صرف بر تبل ییشک گرا یامدهایمقابله با پ یکه برا دهدینشان م

 کنند داریرا مجدداً ب یو یطیمحستیزسازنده  یهایکننده را ارتقا داده و نگراندانش مصرف زمانهم طوربههستند که 

و دانش  یدوجانبه نگران یانجینقش م یبررس باهدفاساس، پژوهش حاضر  نی. بر ا(0004؛ ویجایا و مولانا،0004)کامون، 

 شده است. نیمحصولات سبز تدو دیو قصد خر سبز ییگراشک انیدر رابطه م یطیمحستیز

 مبانی نظریمرور . 2

ا ر کنندهمصرفبرند خاص  یدخر یلاست که دلا گیرییمتصم ینوع یدقصد خر مفهوم قصد خرید محصولات سبز.

ی . قصد رفتاری به موقعیتی اشاره دارد که در آن مشتری تمایل دارد محصول خاص(0050و همکاران،  5کند )مییم یبررس

 که است یچیدهپ یندیفرآ ی،مشتر یدخر یمتصم یند. فرآ(0054و همکاران،  0)میرابیرا در شرایطی مشخص خریداری کند 

فرد اشاره دارد که تصمیم او برای حالت ذهنی نیز به قصد رفتاری . است بوطمر هایبه رفتار، درک و نگرش مشتر معمولاً

 هب تواندمی کنندگانمصرف رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن راینبناب. کندمشخص را منعکس می یک رفتار انجام

 (.0050کنند )نخعی و خیری،  برقرار هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان

 یهستند که برا یمحصولات یدمند به خرکنندگان علاقهاز مصرف زیادیدهند که تعداد ینشان م های پیشینپژوهش

 یطیمحستیز. مسائل (0003و همکاران،  3)گومز هستند هاآن یبرا یشتریب یبه پرداخت بها یلو ما ندمندسود یستزیطمح

نند، اهمیت کبه آنچه در فرایند مبادله دریافت می تنهانه هاآن یراگذارند، زیم ریتأثکنندگان مصرف یدخر یهایریگیمبر تصم

سبز  یدقصد خر .(0057و اسکارماس،  دویلئونیرند )گیدر نظر منیز تر هگسترد ایجامعه عضوی از، بلکه خود را دهندمی

ه اشارخود،  یدخر هایگیرییمدر تصم ستیزطیمحبا  سازگاردادن به محصولات  یتاولو برایفرد  یلو تما احتمالبهنیز 

 های مصرفیرا در قالب انتخاب زیستهای خود درباره محیطتوانند نگرانیکنندگان میرفتاری که از طریق آن، مصرف دارد؛

 (.0055، سیکرونتالو  سیاسلیپاگ) کنندابراز 

، 5است )زای و میلیانا رفتاری و عاطفی شناختی، عوامل از ترکیبی تأثیر تحت کنندهمصرف خرید قصد نظری، منظر از

های نگرانی و دانش که کنندمی تبیین 6رفتار-نگرش-دانش تئوری و 4شدهریزیبرنامه رفتار تئوری راستا، این (. در0006

ها و کنند )سینمی ایفا کنندگانمصرف رفتاری مقاصد هدایت تیدرنها و نگرش به دهیشکل در مرکزی نقش محیطیزیست

                                                      
1 Mei 

2 Mirabi 

3 Gomes 

4 Zai & Meiliana 

5 Theory of Planned Behavior 

6 Knowledge-Attitude-Behavior 
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 رفتار نینو اتیادب ،ستیزطیمحسازگار با  یانجام رفتارها یکننده برامصرف یهاو دغدغه هایبا نگران(. 0005، 5آنامدوولا

شکاف  نی. ا(0005، آنامدوولا)سینها و  اشاره دارد« شکاف سبز» ای« رفتار-شکاف نگرش»به نام  یادهیه به پدکنندمصرف

 ازمندین اشاره دارد که اقدامات آگاهانه ازمجموعه  بهسبز  دیقصد خر ،یجهان یهایآگاه شیافزا رغمیکه عل دهدینشان م

 ی. موانع متعددشودیمنجر نم یواقع دیهمواره به رفتار خر ،یستیزطیاست و صرفِ داشتن نگرش مثبت مح «یسازفعال»

 (.0000، 0مایانگساری و فابیولا) سبز است ییشک گرا دهیها، پدآن نیتراز برجسته یکیوجود دارند که  ریمس نیدر ا

در مورد  شدهرحمط یدر مورد ادعاها اعتمادییا بی دیبه ترد فرد لیماتبه  «ییگراشک» مفهوم گرایی سبز.مفهوم شک

 یهابه روش یمنف واکنشکنندگان مصرف کهیهنگام (.3،0050اشاره دارد و شکل خفیفی از بدبینی است )کوین موضوع کی

و اقدامات شرکت  یابیبازاریغاتی، تبل یادعاها ینکه بزمانی  ،درواقع دهد.یی رخ میگرادهند. شکیها مشرکت یبکارانهفر

و همکاران،  5شود )رحمانگرایی ایجاد می، شکسخت باشد ییادعاها ینچن أییدکه ت یزمانیا و  وجود نداشته باشد یهماهنگ

 ینی)بدب یاشهیو ر قیعم یاعتمادیب کی یجابه ییگراشک که ( نشان داد5998و همکاران ) 4مهر یسازمفهوم یدگاهد(. 0054

ها تسبز شرک ینسبت به ادعاها دیترد جهیدرنت است که «یتیموقت و موقع یروان تیوضع» کی شتری(، بیتیمطلق شخص

که عدم تقارن  یی، در بازارها(0003، 7)بفیرا و کلینرت 6یدهعلامت هی. بر اساس نظر(0056)گو و بالاجی،  کندیم دایبروز پ

نِ شکاک، کنندگامصرف شودیکه باعث م کنندیمتناقض ارسال م ییهاعلامتها مبهم شرکت یوجود دارد، ادعاها یاطلاعات

 (.0053، 8؛ الوینگ0006)زهو و سئو،  بهبود برند نسبت دهند ای شتریب یهمچون سودآور یرونیب یهازهیادعاها را به انگ نیا

 ییگراشک» ،را باور ندارد هاآن یاکند یشرکت شک م یطیمحیستز یکنندگان به ادعاهاکه در آن مصرف یدهپد ینا

 یایمزا ایدر مورد عملکرد  دیو ترد یکنندگان به پرسشگرمصرف لیمفهوم به تما نیا (.0004یند )کامون، گویم «سبز

امروزه پژوهشگران بر این باورند که محرک اصلی  (.0005و همکاران، 9)سیواپالن محصولات سبز دلالت دارد یطیمحستیز

گننده، تصویری رائه اطلاعات گمراهها با اغراق یا ااست؛ یعنی زمانی که شرکت« 50سبزشویی»گرایی، رواج پدیده این شک

سد  مثابهبهگرایی سبز ناشی از سبزشویی، (. شک5500گذارند )جندقی و همکاران،سبزتر از واقعیت خود به نمایش می

زهو و سئو، ) ریمطالعات اخکننده را فلج کند. تواند متغیرهای شناختی و عاطفی مصرفکند که میعمل می یشناختروان

 شتریکننده به دنبال اطلاعات بمصرف شدیسبز برخلاف تصورات گذشته که باعث م ییگراکه شک کنندیل م( استدلا0006

 فیتضع»( و یطیمحستیدانش ز یبه جستجو لی)کاهش تما «یاجتناب اطلاعات»باعث  ییمملو از سبزشو یبرود، در بازارها

 برده و سؤال ریاعتبار برند را ز ،یانفعال شناخت جادیبا ا یی سبزگراشک ن،یبنابرا؛ شودیم «55شدهینیبشیاحساس گناه پ

 .کندیممختل  شدتبهسبز را  دیاتخاذ رفتار خر یتر، براجوان یهانسل ژهیوبهکنندگان، مصرف لیتما

روز افزونی به یکی از موضوعات  طوربهمحیطی در طول سالیان طولانی، نگرانی زیست محیطی.نگرانی زیست

افرادی با دغدغه و نگرانی بیشتر برای  کهانشگاهیان و متخصصان بازاریابی تبدیل شده است. بدین دلیل د ۀموردعلاق

و همکاران،  راکیآلبا) از خود بروز دهند ستیزطیسازگار با مح یدارد که رفتارها یشتریب اریاحتمال بسزیست، محیط

                                                      
1 Sinha & Annamdevula 

2 Fabiola & Mayangsari 

3 Coyne 

4 Rahman 

5 Mohr 

6 Signaling Theory 

7 Bafera & Kleinert 

8 Elving 
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11 Anticipated Guilt 
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در جهت  اشهای رفتاریهای یک فرد برای تغییر فعالیتنگیزهروی ا یتوجهقابلتواند تأثیر محیطی مینگرانی زیست .(0053

احتمال وجود دارد که اگر  ینا کننده،صرفم یدگاهاز د (.0007، 5محیطی داشته باشد )مصطفیهای زیستحل بحران

ان، و همکار 0)چیونگ کندیم یجادا آننسبت به  یشود، نگرش مثبت ستیزطیمح یمثبت رو یراتثأباعث ت محصولات سبز

( 0003) و همکاران 3سعیدمتزیست دارد. های افراد نسبت به محیطمحیطی ریشه در باورها و ارزیابینگرانی زیست .(0054

 یاننگر یابیبازار نینو مباحثدر  دانند.زیست میآن را بیانگر باورها، وضعیت روانی و میزان نگرانی فرد در قبال محیط

 رداشاره دا یطیمحستیکننده نسبت به مسائل زمصرف یعاطف یریو درگ تیحساس ،یاز آگاه یبه بازتاب یطیمحستیز

و همکاران،  5؛ احمد0005و آنامدوولا،  نهای)س سازدیفعال م یمقاصد رفتار تیهدا یرا براوی  یشناختروان یهاکه واکنش

مشارکت  یاو برا لیو تما یطیمحستیبا درک فرد از مشکلات ز (، این نگرانی،0005) 4چان و لئو بر اساس پژوهش (.0050

محسوب  هیدوسوو  یبعدتک یدر ابتدا ساختار یطی،محیستز ینگراناز منظر نظری،  مرتبط است.ها چالش نیدر حل ا

انتهای دیگر آن بیشترین حد  و در ستیزطیمح یبدون هیچ نگرانی برا یافراد ،بخش آن ینترییندر پا کهیطوربه؛ شدیم

است  یچندبعدهای زیرمجموعه با یمفهوم یطیمحیستز ینگراناند که پذیرفته پژوهشگران ،حالنیبااداشتند؛ نگرانی قرار 

 (.0053)آلباراک و همکاران، 

 مثابهبه یطیمحستیز ینگراندهند که نشان میکننده ( در حوزه رفتار مصرف0000-0006) ریاخ هایبرخی از پژوهش

و  فابیولا) کندیم تیرا تقو داریمحصولات پا دیقصد خر میمستق طوربه تواندمی اتنهنهقدرتمند،  ی ومحرک درون

ها و )سین کندمحیطی به رفتار واقعی نیز کمک میی به تبدیل دانش زیستانجیم از طریق نقشبلکه  ،(0000، مایانگساری

به  یشتریب لیدارند، تما یطیمحستیز یاز نگران ییکه سطح بالا )نسل زد( دیکنندگانِ نسل جد. مصرف(0005، آنامدوولا

 یکه ادعاها یی، در بازارهاوجودنیباا (.0006و همکاران،  6هینگسیپراتم) دهندیمحصولات سبز از خود نشان م دیخر

 کنندهگرایی مصرفۀ شکدیالشعاع پدتحت شدتبه یدرون یِنگران نیا یها رواج دارد، اثربخشدر آن «ییسبزشو»متناقض و 

 ینسبت به عملکرد واقع دیترد جادیعمل کرده و با ا یسد شناخت کی صورتبه تواندیسبز م گرایی. شکردیگیقرار م

 گراییکش ،گریدعبارتبه. (0056)گو و بالاجی،  سازد یرا خنث دیبر قصد خر یطیمحستیز یمثبت نگران ریتأث ت،محصولا

و کاهش  یریپذتیاحساس مسئول فیبلکه با تضع شود،یکننده ماطلاعات معتبر توسط مصرف یمانع از جستجو تنهانهبالا 

کننده را فلج مصرف یستیزطیمح یهایو نگران یارزش یهادغدغه رسبز،یغ یهاانتخاب رد «شدهینیبشیاحساس گناه پ»

 (0006)زهو و سئو،  دهدیرا کاهش م یینها دیکرده و قصد خر

د شوکننده تلقی میهای مهم مصرفکننده، دانش نیز یکی از ویژگیحوزه مصرف هایدر پژوهش محیطی.دانش زیست

(، دانش 0050) 7بگذارد. بر اساس پژوهش آلبا و هوتچیانسن ریتأثگیری وی تواند بر مراحل مختلف فرایند تصمیمکه می

ار استفاده از کننده، مقداطلاعات توسط مصرف یدهسازمانآوری و است که چگونگی جمع توجهقابلساختاری مهم و 

کند )احمد کننده چه میزان برای محصولات و خدمات ارزش قائل است را هدایت میگیری و اینکه مصرفاطلاعات در تصمیم

 (.0050و همکاران، 
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 گیرد و زمینهگیری قرار میفرایند تصمیم «5یبعد شناخت» در یطیمحستیز، دانش رفتار-نگرش-دانشبراساس نظریۀ 

دانش  .(0005، آنامدوولاکند )سینها و فراهم میکنندگان را مصرف یمقاصد رفتار تیدرنهاو  یعاطف یاهنگرش یریگشکل

های اصلی آن اشاره بومزیست طبیعی و زیستمحیطی به دانش عمومی از حقایق، مفاهیم و روابط مربوط به محیطزیست

های دانند، روابط اصلی که به جنبهزیست میطمحیطی شامل آنچه افراد در مورد محی، دانش زیسترونیازادارد. 

 های جمعیو مسئولیت« های کلیسیستم»شوند، احساس قدردانی نسبت به محیطی یا تأثیرات مختلف آن ختم میزیست

این مفهوم، شامل دانشی است که از طریق استفاده از محصول و  .(0003، 0شود )فریکیل و لولازم برای توسعه پایدار می

به  یطیمحیستدانش ز(. در تعریفی دیگر، 0003، 3آید )شارما و چهیکارامی به دست ستیزطیمحانسان بر  ریتأثی از آگاه

و  یاتتجرب یبو ترک یابیارز یبرا یکه چارچوب یتخصص ینشو ب یها، اطلاعات ضمنها، ارزشاز تجربه یمشتق یبترک»

 اشاره دارد. «کندیفراهم م یداطلاعات جد

ای هشود. نوع نخست، به دانستهشناخته می یو دانش ذهن ینیدانش ع ی به دو بعدطیمحستیدانش ز ،نیشیپ یهاپژوهش

نند ککنندگان گمان میشود و نوع دوم به آنچه مصرفکننده در مورد محصولات مربوط میواقعی و مبتنی بر حقایق مصرف

گیری هم به آوری اطلاعات و تصمیمکنندگان به هنگام گردفمصر ازآنجاکهدانند، اشاره دارد. در مورد محصولات سبز می

کننده در تعیین رفتارهای محیطی مصرفشود که دانش زیستکنند، استدلال میدانش عینی و هم به دانش ذهنی اتکا می

 و همکاران 5ی دسوزاهابر اساس گفته(. 0056تری دارد )گو و بالاجی، زیست نسبت به دانش عینی نقش مؤثرطرفدار محیط

محصول  یک یراتثأکنندگان آموزش داد تا تبه مصرف ید( با5: یابدیدر دو شکل توسعه م یطیمحستیزدانش  (0006)

 هگرفتشکل ستیزطیمحسازگار با  یطیکنندگان نسبت به محصولات در مح( دانش مصرف0را بشناسند،  یستزیطمح یرو

 در نقش یطیمحستیکننده هستند، دانش زموارد گمراه یو در برخ دهیچیپ یهاکه مملو از ادعا یامروز یبازارها در .باشد

 ییبرخوردارند، توانا یطیمحستیاز دانش ز یکه از سطح بالاتر یکنندگان. مصرفکندیعمل م «یشناخت زوریکاتال» کی

را  داریو محصولات پادارند  یو محصولات معمول یمحصولات سبزِ واقع انیقائل شدن م زیو تما یابیدر ارز یشتریب

دانش  نیا ی، اثربخشوجودنیباا. (0006)زای و میلیانا،  کنندیدرک م دتریمف ستیزطیحفظ مح یمعتبرتر و برا تر،منیا

 یبرا دانش یدارا کنندگانِرفمص کردیفرض م یمنطق سنت کهیدرحالسبز قرار دارد.  گراییکش دهیپد ریتحت تأث شدتبه

اجتناب » دهیمنجر به پد تواندیسبز م گرایی که شک دهندینشان م دیمطالعات جد روند،یم شتریاطلاعات برفع ابهام به دنبال 

 .(0006)زهو و سئو، شود  «یاطلاعات

مبهم درباره عملکرد  ای زیآمنادرست، اغراق یارائه ادعاها یعنی ،«ییسبزشو» دهیپد ندهیرواج فزا پیشینه پژوهش.

 ریتصو و فیکنندگان را تضعاعتماد مصرفتواند میتنها نه است که بندهیفر هایفتارای از رنهنمومحصولات،  یطیمحستیز

کند. تشدید این شک گرایی را نیز فراهم می« سبز ییراگشک» دیو تشد یریگشکل زمینهبلکه  سازد،یبرند را مخدوش م

به خرید محصولات سبز آن  هاآن، تمایل تینهادرکنندگان نسبت به برند را تقویت کرده و تواند نگرش منفی مصرفمی

 یروان تیوضع کی ،سبز ییگراشک(. 0059و همکاران،  4؛ سیلوا5505زاده برجی و همکاران، دهد )بخشیبرند را کاهش می

دها برن یتمام یطیمحستیز یکنندگان را نسبت به ادعاهاقضاوت مصرف است که بازدارنده یشناخت لتریف کیو  یمنف
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گو و  ؛0059و همکاران،  5)نگوییان کندیسرکوب م شدتبهمحصولات سبز را  دیقصد خر ای لیلشعاع قرار داده و تمااتحت

 ،ییمملو از سبزشو ی، در بازارهادرواقع(. 0003، 3مورال و پریون ؛0055و همکاران،  0؛ آلبیراک0056بالاجی، 

 ای یرسودآو ریها )نظشرکت یرونیطلبانه و بمنفعت یهازهیبه انگ شتریرا ب یطیمحستیز یکنندگان شکاک ادعاهامصرف

؛ 0006)زهو و سئو،  دهدیرا کاهش م دیقصد خر میرمستقیو غ میمستق طوربهامر  نیکه ا دهندیبرند( نسبت م ریبهبود تصو

رید محصولات سبز بر رفتار خ رگذاریتأثگرایی سبز از عوامل مهم (. از این منظر شک0053؛ الوینگ، 0056گو و بالاجی، 

 بیان کرد: صورتنیبدتوان فرضیه اول پژوهش را های پیشین میاست. با توجه به نتایج پژوهش

 دارد. یو معنادار یمنف یرثأت ،سبز یدسبز بر قصد خر ییگراشک .1 یهفرض

های زهیی بر انگیبسزا ریتأثکننده است که های درونی رفتار مصرف، یکی از محرکیطیمحستیزاز سوی دیگر، نگرانی 

؛ مصطفی، 0056محیطی دارد )گو و بالاجی، های زیستوی جهت تغییر الگوهای مصرف و مشارکت فعالانه در حل بحران

آن ه نسبت ب ینگرش مثبت کنندگانمصرف د،نشو ستیزطیمح یمثبت رو یراتثأباعث ت محصولاتاگر  کهیطوربه(. 0007

 یستزیطبه مح یرادوست دارند محصولات سبز را بخرند، ز هاآنو  .(0054ن، کنند )چیونگ و همکارامحصول پیدا می

؛ (0055شوند )چانگ،می مندبهره خودشان سبز یدرفتار خر یو منافع عاطف یااز مزا یزن نکنندگاو مصرف رسانندینم یبآس

، ادعاهایی را در مورد مزایای سبز کنندگان جهت دهندها و رفتارهای مصرفها برای اینکه به این انگیزهبنابراین شرکت

در پژوهشی  کهیطوربهکنندگان نسبت به این ادعا شک دارند. کنند اما برخی از مصرفبودن محصولات خود بیان می

ر د شدهدادهمحیطی بیشتری دارند، نسبت به ادعاهای سبز نمایش کنندگانی که نگرانی زیستنشان داده شد که مصرف

( 0053(. در مقابل، نتایج پژوهش آلباراک و همکاران )0050، 5تر هستند )پکو و ریاسها، شکاکبلیغات شرکتها یا تبندیبسته

محیطی و سطوح پایین شکاکیت هستند، نگرش مثبتی را کنندگانی که دارای سطوح بالای نگرانی زیستنشان داد که مصرف

ری تکند تا تمایلات قویرا تحریک می هاآندارند که  یاشدهادراکدهند و هنجار ذهنی مثبت بالا و کنترل رفتاری بازتاب می

لازم است  های متناقضبنابراین با توجه به این یافته؛ ای نزدیک داشته باشندسبز در آینده کنندهمصرفبه  شدنلیتبدبرای 

نسبت به مسائل  هاآن تواند بر نگرانیشود میکنندگان ادراک میکه شک گرایی سبز که توسط مصرف بررسی گردد

 کند.کنندگان را به سمت خرید محصولات سبز ترغیب میبگذارد یا خیر و مصرف ریتأث ستیزطیمح

 شوند:زیر بیان می صورتبهبه این موضوع، فرضیه دوم و سوم  با توجه

 د.دار یمعنادار یر منفی وثأت هاآنیطی محیستز یبر نگرانکننده مصرفسبز  ییگراشک :2 یهفرض

 .گذاردیم یمعنادار ری، تأثوی سبز دیبر قصد خر یطمحیستیز ینگران قیاز طر کنندهمصرف سبز گراییشک :3 هیفرض

ها در تبلیغاتشان، اطلاعات نادرستی را ارائه دهند، موجب ایجاد تردید و شک در باورهای ، اگر شرکتسوکیاز 

خویش در خصوص مسائل  شدهکسبوی به دانش  کننده درباره صحت ادعاهای شرکت و کاهش اعتمادمصرف

ها درباره محصولات کنندگانی که به ادعاهای شرکتمصرف کهیطوربه(. 0059شود )خلیفه و همکاران، می یطیمحستیز

 هانآدهند. های سبز شرکت را مورد ارزیابی و تحلیل قرار میانتخابی تبلیغ صورتبهتردید دارند،  ستیزطیمحدوستدار 

کنند. این نوع قضاوت اکتشافی مانعی برای برای این ارزیابی استفاده می مندنظامقضاوت  یجابهیک قضاوت اکتشافی  از

، 4شود )کوونگ و بالاجیها و برندهای سبز میکنندگان درباره محصولکسب اطلاعات بیشتر و توسعه آگاهی مصرف
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(. با توجه به این 0055، 5وونبرگرگیرند )متس و را کمتر در نظر می های سبز، ابزارهای اطلاعاتی تبلیغهاآن(، چون 0056

ارد. تواند اثر منفی بگذمی هاآنمحیطی کنندگان بر دانش ذهنی زیستگرایی سبز مصرفتوان بیان کرد که شکموضوع، می

ولات سبز خود بر قصد خرید محص نوبهبهمحیطی های پیشین، دانش زیستاز سوی دیگر، طبق نتایج پژوهش

؛ کوونگ و بالاجی، 0058، 3؛ جیسوال و کانت0000، 0گذارد. برای مثال، )کوپلند و بهادیوریمثبتی می ریتأثکنندگان مصرف

ها بر کنندگان از سبزبودن محصولدر پژوهش خود نشان دادند که دانش ادراکی مصرف (0059؛ خلیفه و همکاران، 0056

تمایل به پرداخت مبلغ بیشتری برای محصولات سبز هستند. همچنین  هاآنگذارد و می ریتأث هاآنقصد خرید 

باشند، تمایل بیشتری به خرید محصولات با برچسب محیطی آگاه و مطلع میکنندگانی که نسبت به مسائل زیستمصرف

ند تا اطلاعات ککنندگان را تشویق میگرایی سبز، مصرف(. شک0006زیست دارند )دسوزا و همکاران، دوستدار محیط

و اسکارماس،  دویلئون؛ 0004کند )ایسک و همکاران،بیشتری درباره محصولات کسب کنند و از قصد خرید جلوگیری می

گرایی سبز اثر تعدیلگری روی رابطه بین دانش محیطی و تمایل به یافتن اطلاعات شک شدهانیبدر پژوهشی دیگر  .(0057

گرا ممکن است کنندگان شکتوان بیان نمود مصرفبنابراین، می؛ (0058، 5ملکی های شرکت دارد )زارعی وو توانمندی

اطلاعات مربوط به ادعاهای سبز را کم اهمیت بگیرند و فرایند جستجوی اطلاعات را کاهش دهند که منجر به کاهش دانش 

های د. با توجه به نتایج پژوهشگذارمی ریتأثمخالف بر قصد خرید محصولات سبز  طوربه جهیدرنتشود و می یطیمحستیز

 بیان کرد: صورتنیبدتوان فرضیه چهارم و پنجم پژوهش را پیشین می

 دارد. یمعنادارمنفی و  یرثأت یطی وی،محیستبر دانش ز کنندهمصرف سبز ییگراشک :4فرضیه 

 یر معناداری دارد.محیطی بر قصد خرید سبز وی، تأثکننده از طریق دانش زیستگرایی سبز مصرفشک :5 هیفرض

را  تیسزیطمح یرو یمنف یراتثأکنندگان در مورد تمصرف یمربوط است که آگاه ییهایربه متغ یطیمحیستز ینگران

محیطی بر های زیستکنند که نگرانی، برخی از پژوهشگران استدلال میدرواقع .(0054)چیونگ و همکاران،  دهدینشان م

 فعالانه به دنبال طوربهکند تا کند که افراد را ترغیب میگر درونی عمل میک و تسهیلمقدم است و در نقش یک محر دانش

و  سیاسلیپاگ؛ 0005، آنامدوولاسینها و دهند )محیطی بروند و دانش خود را در این زمینه ارتقا اطلاعات زیست

باره مصرف منابع تجدیدپذیر، حساس هستند، در یطیمحستیزکنندگانی که نسبت به مسائل (. مصرف0055،سیکرونتال

(. افزایش 0056کنند )کوونگ و بالاجی، تر عمل میاند و در زمینه خرید محصولات سبز آگاهدانش بیشتری کسب کرده

برای آگاهی و شناخت  هاآنهای محیطی منجر به افزایش میزان تلاشکنندگان درباره مسائل زیستاهمیت و نگرانی مصرف

محیطی محصولات های زیستکنندگان را به ویژگی( و توجه مصرف0059شده است )خلیفه و همکاران،  بیشتر در این زمینه

 زیر بیان نمود: صورتبهتوان فرضیه ششم را ها می(. با این یافته0053و همکاران،  4کند )کانگدر هنگام خرید جلب می

 دارد. یمعنادار مثبت و یرثأتی، یطی ومحیستبر دانش ز کنندهیطی مصرفمحیستز ینگران :6فرضیه 

ت نسبت به محصولا کنندهمصرفبخصوص نگرش  طوربه محیطییستز نگرانی که اندگزارش کرده های پیشینپژوهش

ا ر هاآنتمایل به خرید محصولات سبز توسط  مدتبلندکه در  دهدیقرار م تأثیررا تحت  زیستیطو خدمات سازگار با مح

هستند، تمایل دارند احساس مسئولیت اخلاقی برای  ستیزطیمحکنندگانی که بیشتر نگران مسائل مصرف دهد.افزایش می

در این خاص،  طوربه(. 0006و همکاران،  هینگسیپراتمداشته باشند ) ستیزطیمححمایت از برندها و محصولات دوستدار 
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سازگار با و  از محصولات سبز یبزرگ ۀندام ریدقصدخ یرو محیطییستز ینگران توجهقابلو مثبت  یرتأثها پژوهش

یستی ز هایسوخت(، 0054، 5یکی )سانگ و بختالکتر یخودروهاقصد خرید ، برای نمونه ؛شده است یشنهادپ یستزیطمح

، آنامدوولا(، محصولات سبز )سینها و 0050، 0ایبانز-آپائولازا)هارتمن و  سبز یبرند انرژ(، 0055، سیکرونتالو  سیاسلیپاگ)

؛ 0059؛ خلیفه و همکاران، 0004؛ کیم و چویی، 0006؛ مصطفی، 0056؛ کوونگ و بالاجی، 0003گومز و همکاران،  ؛0005

 یستزیطسازگار با مح یبا رفتارها یطیمحیستز یدهند نگرانینشان م یشین. مطالعات پ(0058و همکاران،  3عباسی

 .(0054است )چیونگ و همکاران، مرتبط  یطیمحیستز یاهبه گروه یمال و کمک یافتباز یمنی،محصولات ا یدهمچون خر

ار رفت ینسبز و همچن یدرفتار خر یرو محیطییستز ینگران توجهقابلمثبت  یرثأتنیز  (0055و همکاران ) 5های لییافته

ر تی دخرید تناقضا قصدبه، در زمینه تبدیل نگرانی وجودنیباا. است هرا نشان داد زیستیطشهروند خوب نسبت به مح

 مورد در هاپرسش به کنندگاناز مشارکت %79 کهیدرحال اند،یافته( در0050)و همکاران  4یسآبلوت پیشینه وجود دارد.

 یمنف یراتکاهش تأث منظوربه شانیزندگ یوۀش ییربه تغ یلما هاآناز  درصد 00پاسخ دادند، تنها  محیطییستز هایفعالیت

، متناقض هاییافته نیباوجودا. رفتار است-دهنده شکاف نگرشاند که نشانبوده شانهروزمر هاییتدر فعال محیطییستز

زیرا احتمال دارد ؛ محصولات سبز است یدقصد خر ۀکنندیینتع محیطی،یستز یکه نگران کنندیم پیشنهاد پژوهشگران

 تواندیم ینو ا کنند یداسبز پ نسبت به محصولات یدارند، نگرش مثبت ییبالا محیطییستز یکه نگران یکنندگانمصرف

(. در مقابل برخی از پژوهش بیان نمودند که نگرانی 0056)گو و بالاجی،  قرار بدهد یررا تحت تأث یدشانانتخاب و قصد خر

نگرانی  ین، اگر احالنیباا(. 0058مستقیم و معناداری ندارد )جیسوال و کانت،  ریتأثمحیطی بر قصد خرید سبز زیست

 جود داشته باشدعوامل بازدارنده دیگری و که ممکن است توان بیان نمودمیمنجر نشود،  ید سبزخر قصدبهه کنندمصرف

های متناقض، بررسی میزان این با توجه به یافته. (0056، 6کند )یولیوسوی و بارتاها را خنثی میکه اثربخشی این نگرانی

 بیان کرد: صورتنیبدتوان فرضیه هفتم پژوهش را یبنابراین، م؛ در پژوهش حاضر ضروری است یرگذاریتأث

 دارد. یمعنادارمثبت و  یرثأت وی، سبز یدبر قصد خر کنندهیطی مصرفمحیستز ینگران :7فرضیه 

 گیریاشاره دارد که بر اساس آن دانش، تصمیم یطیمحزیست مسائلمجموع دانش فرد درباره  به یطیمحیستدانش ز

های نادرست غلبه کند و فردی که دانش لازم را ر موانع روانی ناشی از ترس و شناخت فعالیتتواند بکند. دانش میمی

کنندگانی که از سطح بالاتری از دانش های هوشمندانه خواهد داشت. مصرفگیریداشته باشد، بیشتر تمایل به تصمیم

برتر و تر، معتند، بلکه محصولات سبز را ایمنتوانایی بیشتری در ارزیابی محصولات دار تنهانهبرخوردارند،  یطیمحستیز

مثبت  هاییزهنگرش و انگ محیطی،یستدانش ز(. همچنین، 0006کنند )زای و میلیانا، زیست مفیدتر درک میبرای حفظ محیط

لات محصو ینتا ب سازدیرا قادر م هاآن ش،دان این کهیطوربه. کندیم یتنسبت به محصولات سبز را تقو کنندگانمصرف

مثبت و مطلوب نسبت به  یرفتار یجادباعث ا مسئله ینقائل شوند و ا یزتما یو محصولات عاد زیستیطسازگار با مح

مانع بروز  یطی،محیستز هایآگاهیفقدان دانش و ، گریدانیببه(. 0050، 7گردد )اسمیت و پالادینویمحصولات سبز م

که دانش  یافراد(. 0007؛ مصطفی، 0056)گو و بالاجی،  شودیم کنندهمصرفدر  یستزیطمح دوستدار یرفتارها
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دهند و  صیرا تشخ یطیمحستیبالقوه مرتبط با مسائل ز یهادارد که بحران یشتریدارند، احتمال ب یشتریب یطیمحستیز

 .(0006و همکاران،  5)لیو کنند میعادات مصرف روزانه خود را تنظ

محیطی مانند یک بعد شناختی عمل کرده و پایه و رفتار، دانش زیست-نگرش-در همین راستا، براساس نظریۀ دانش

 .(0005، آنامدوولانهد )سینها و کنندگان را بنا میهای عاطفی و هدایت مقاصد رفتاری مصرفگیری نگرشاساس شکل

ولات محص یدررفتار خ ینیبیشمستقل در پ یرهایاز متغ یکی یطیمحیستکنند دانش زیم یاناز پژوهشگران ب یاریبس

 یدمربوط به خر هاییتتری برای مشارکت در فعالقوی یلتما یشتر،ب یطیمحیستبا دانش ز کنندگانمصرفو  استسبز 

؛ خلیفه و 0007؛ مصطفی، 0055، سیکرونتالو  سیاسلیپاگ؛ 0050؛ نخعی وخیری، 0003)شارما و چهیکارا،  سبز دارند

 (.0005، دوست حسینی و همکاران،0005پور سلیمانی، ویدل و قلی؛ ق0058؛ عباسی و همکاران، 0059همکاران، 

 یموردبررسمحیطی بر قصد خرید محصولات سبز دانش زیست یرگذاریتأثها لازم است باتوجه به نتایج این پژوهش

 توان بیان نمود:زیر می صورتبههشتم  بنابراین فرضیه؛ قرار گیرد

 دارد. یمعنادارمثبت و  یرثأتوی،  سبز یدبر قصد خرکننده مصرف یطیمحیستدانش ز :8 هیفرض

 کننده سبز است.از ابعاد رفتار مصرف یدر برخ یتوجهقابل یهاییراستادهنده همنشان هنیشیپ یلیمرور جامع و تحل 

و  نیادیدو محرک بن «یطیمحستیز ینگران»و  «یطیمحستیدانش ز»نظر دارند که اتفاق نهیزم نیغالب پژوهشگران در ا

را  ستیزطیمحصولات سازگار با مح دیقصد خر ،یاخلاق یریو درگ یاختشن یآگاه یارتقا قیسازنده هستند که از طر

 ییبالا ییسوهم ن،یهمچن .(0005، آنامدوولا؛ سینها و 0006، همکارانو  هینگسیپراتم ؛0006)زای و میلیانا،  کنندیم تیتقو

 دهیپد دیو تشد یریگها، منجر به شکلتوسط شرکت «ییسبزشو» ایکننده مراهگ یوجود دارد که رواج ادعاها اتیدر ادب

 داریپا یاعتماد به برند و مقاصد رفتار ،یجد یشناختکه سد روان یادهیپد شود؛یکنندگان مدر مصرف« سبز ییگراشک»

؛ سیواپالن و 0004)ایسک و همکاران،  گرددیسبز محسوب م ابانیبازار یبرا یاساس یکرده و چالش دیرا تهد

 (.0056گو و بالاجی،  ؛0005همکاران،

ا رجدید  یدارد که ضرورت ارائه مدل یمهم یتجرب یهانشان از تناقضات و شکاف نهیشیپ ترقیعم ی، بررسوجودنیباا

ش نداشتن دا کهیطورگزارش شده است؛ به یدر مطالعات متعدد« رفتار-شکاف نگرش» دهی. نخست آنکه، پدکندیم هیتوج

 رهایمتغ نیا میها اثر مستقپژوهش یو برخ شودیمنجر نم دیبه قصد خر میقطور مستهمواره و به یطیمحستیز یو نگران

 یدوم، در خصوص نحوه اثرگذار (.0058؛ جیسوال و کانت، 0005، آنامدوولا)سینها و  اندافتهی فیضع ای یمعنیرا ب

 اًیرا قو دیآن بر قصد خر میقمطالعات اثر بازدارنده مست یبرخ کهیحالدروجود دارد؛  یتناقضات جد زیسبز ن ییگراشک

 یرا از نظر آمار میاثر مستق نیا یانگساریو ما ولایمطالعه فاب رینظ یگرید یها، پژوهش(0056)گو و بالاجی،  کنندیم دییتأ

 زیکننده شکاک نمصرف یرفتار در خصوص واکنش ن،یافزون بر ا (.0000، مایانگساریو  فابیولا) اندافتهی یمعنیب

اطلاعات  یکننده به جستجومصرف بیباعث ترغ تیکه شکاک کردندیفرض م یسنت یهادگاهیوجود دارد؛ د نظراختلاف

به  دیشد تیکه شکاک کنندیاستدلال م نیاما مطالعات نو؛ (0057و اسکارماس،  دویلئون) شودیم ییآزما یراست یبرا شتریب

 نیبه ا ییپاسخگو یبرا ،جهیدرنت. (0006)زهو و سئو، انجامد یم یکاهش احساس گناه و انفعال شناخت ،«یاجتناب اطلاعات»

 و مستقل میمانع مستق کیسبز صرفاً  ییگراشده است تا نشان دهد شک نیپژوهش حاضر تدو یتناقضات، مدل مفهوم

عنوان به) یطیمحستیز «ینگران»و « دانش» تیظرفزمان است که با فلج کردن هم یدرون کنندهفیعامل تضع کیبلکه  ست،ین

                                                      
1  Liu 
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های پیشین، مدل مفهومی های پژوهش. با توجه مرور یافتهکندیمحصولات سبز را سرکوب م دی(، قصد خریانجیم یرهایمتغ

 نشان داده شده است. 5های مرتبط با آن در شکل پژوهش و فرضیه

 
. مدل عملیاتی پژوهش1شکل   

 شناسی پژوهشروش. 3

 پردازد. همچنینروابط بین متغیرهای پژوهش می نییتباست و به کشف و  یهمبستگپژوهش حاضر از نوع کاربردی و 

 پیمایشی است. -های میدانی با روش توصیفیبا توجه به ابزار گردآوری داده )پرسشنامه( از نوع پژوهش

ماه  6که در هستند  یمنظور افراد .ستا بوشهر شهر در محصولات سبز کنندگانشامل مصرف پژوهش، یجامعه آمار

پژوهش با توجه به بزرگ بودن و  یجامعه آمار .اندکرده یداریمحصولات سبز را خر یهااز دسته یکیگذشته حداقل 

 384نامحدود کوکران، حداقل  یشد و با توجه به فرمول جامعه آمار مشخص نبودن اندازه آن، نامحدود در نظر گرفته

 اری محاسبه شد.نمونه آم تحتنفر 

گیری کننده با استفاده از روش نمونهمصرف 550 نبی هاپرسشنامه برای دریافت نمونه آماری صحیح و معتبر،

آوری گردید و مبنای گرد شدهلیتکمپرسشنامه صحیح و کامل  504تعداد  تیدرنهاو  شد عتوزی غیراحتمالی در دسترس

های پیشین استخراج گردید و براساس از پژوهش ایهفت نقطه فیتفاده از طبا اسپرسشنامه  هایگویهتحلیل قرار گرفت. 

بررسی روایی پرسشنامه، ابتدا روایی محتوایی و  منظوربه(. 0جدول سازی شد )بومی یموردبررسشرایط جامعه آماری 

های قرار گرفت و پیشنهاد قرار گرفت. برای بررسی، پرسشنامه در اختیار چند نفر از استادان بازاریابی یموردبررسصوری 

نفر از نمونه آماری توزیع گردید و پس از اعمال اصلاحات،  30اعمال گردید و سپس پرسشنامه در بین  هاآناصلاحی 

 موردسنجشهای صحیح و کامل، پایایی و روایی سازه و واگرا و همگرا پرسشنامه نهایی شد. پس از گردآوری پرسشنامه

  قرار گرفت.

سازه  گیریاندازه ی، براشدهطرحچند پرسش  یاموضوع که آ ینا یکمّ یکردیتا با رو شودیه تلاش مساز ییدر روا

 یافزار آمارنرمدر  یدییتأی عامل یلسازه از روش تحل ییسنجش روا ی. براگیردقرار  یموردبررسمناسب هستند،  یر(متغ)

SPSS یژهبارتلت و مقدار و معناداریسطح  ی،بردارنمونه یتکفا آزمون، آماره یندر ا یابیارز یارهایمعشود. یاستفاده م 

از  یشترب یدهر عامل با یبرا یژهباشد. مقدار و داشته 04/0 کمتر از مقدار یزانیم یدآزمون بارتلت با ی. سطح معناداراست

ون بارتلت در آزم یو سطح معنادار یرگینمونه تیکفا هایشاخصشود، مشاهده می 5در جدول که  گونههمانباشد.  5

 یآلفا بیضرمعیارهای پرسشنامه از  ییایجهت سنجش پا، علاوهبهشد.  دییتأو روایی سازه  قرار دارند یسطح مطلوب

باشند و نشان از پایایی و اعتبار بالای بالاتر می 7/0مقدار این دو معیار از مقدار . دیاستفاده گرد و پایایی مرکبکرونباخ 

 .استپرسشنامه 
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 پژوهش یرهایمتغ ییایسازه و پا ییروا جیتا. ن1جدول 

نقش 

 متغیر
 متغیر

تعداد 

 گویه
 هامنابع استخراج گویه

 پایایی روایی سازه

آماره کفایت 

 (KMO)برداری نمونه

سطح معناداری 

 (Sigبارتلت )

مقدار 

 ویژه

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب

 85/0 70/0 33/3 00/0 98/0 (0056)گو و بالاجی،  4 گرایی سبزشک مستقل

 86/0 85/0 74/0 00/0 75/0 (0056)گو و بالاجی،  5 محیطینگرانی زیست میانجی

 5 محیطیدانش زیست میانجی
؛ 0056)گو و بالاجی، 

 (.0050احمد و همکاران، 
74/0 00/0 07/3 76/0 85/0 

 5 قصد خرید سبز وابسته
، می 0056)گو و بالاجی، 

 (0050و همکاران،
75/0 00/0 98/0 70/0 85/0 

 هایافتهتحلیل . 4

و سپس مدل مفهومی  شدهپرداختهای کنندگان براساس متغیرهای زمینهدر این بخش نخست به ارائه سیمای مشارکت

 معادلات ساختاری مورد برازش قرار گرفته است. یسازمدلبا استفاده از روش  شدهارائه

اند. همچنین نفر( بوده 000درصد زن ) 40نفر( و  003کنندگان، مرد )ارکتدرصد از مش 40دهد که ها نشان میتحلیل داده

دارای تحصیلات کارشناسی  هاآندرصد از  9/08نفر( و  000ارشد و بالاتر )دارای تحصیلات کارشناسی هاآندرصد از  40

سال بیشترین تعداد  50تا  58ده سنی درصد(. همچنین جوانان در ر 05نفر،  86به پایین بودند ) پلمیدفوقو مابقی  نفر( 557)

 درصد(. 33نفر،  534سال بودند ) 55درصد( و مابقی بالاتر از  67نفر،  070را تشکیل دادند ) کنندگانمشارکت

سازی معادلات ساختاری ها و مدل مفهومی پژوهش از روش مدلبرای آزمون فرضیه. ها و مدل پژوهشآزمون فرضیه

استفاده شده است. این روش به پژوهشگر کمک  3نسخه  5اسالاسمارت پی افزارنرمدر  یزئجو رویکرد حداقل مربعات 

هر یک از متغیرهای پژوهش بر متغیرهای وابسته  یرگذاریتأثهای پژوهش و میزان کند تا روابط علی موجود در فرضیهمی

ها نخست مدل تحلیل یافته هد. برای شروعدهای تجربی از مدل مفهومی پژوهش را نشان میرا بررسی کند و حمایت داده

 شدهاستخراجقرار گرفت. برای این منظور از روش پایایی مرکب و میانگین واریانس  موردسنجشگیری پژوهش اندازه

است  4/0و مقدار پایایی مرکب بیشتر از  7/0بیشتر از  شدهاستخراجبا توجه به اینکه مقدار میانگین واریانس  استفاده شد.

. همچنین برقرار است (CR > 0.7 ،CR > AVE ،AVE > 0.5)همگرا  ییروا دییتأشروط لازم جهت  ینبنابرا؛ (5 و 0ول )جد

هستند و همگی  4/0نشان داد که بارهای عاملی مربوط به متغیرهای پژوهش بیشتر از  0نتیجه تحلیل عاملی مدل در شکل 

 از اعتبار مناسبی برخوردارند. هاآن

استفاده شده است. ( 2R) یینتع یبضرگیری پژوهش، جهت بررسی صحت مدل ساختاری از مدل اندازهپس از آزمون 

از  تربزرگمقادیر  .شودیاستفاده م یموردبررس یرهایتوسط متغ درونی، یرمتغ ییرتغ یزانم یینتع یشاخص برا ز اینا

جدول هستند. با توجه به مقادیر ضریب تعیین در ضعیف  59/0متوسط و کمتر از  67/0تا  33/0)قوی(، بین  توجهقابل 67/0

 یطیحمستیزو نگرانی  یطیمحستیز، متغیر قصد خرید سبز دارای ضریب تعیین در سطح متوسط است و متغیر دانش 0

 شود.یعنی تغییرات این متغیرها توسط متغیرهایی دیگری تبیین می؛ در سطح ضعیف هستند

 

                                                      
1 SmartPlS 
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 یلعام یو بارها مسیر بیضرا. 2شکل 

 . روایی همگرا و نتایج ضریب تعیین متغیرهای پژوهش2جدول 

 (2Rضریب تعیین ) 0اعتبار حشو 5اعتبار اشتراک ((AVE) شدهاستخراجمیانگین واریانس روایی همگرا ) متغیرها

 * * 45/0 45/0 گرایی سبزشک

 55/0 07/0 60/0 60/0 محیطینگرش زیست

 05/0 04/0 48/0 48/0 محیطیدانش زیست

 57/0 53/0 40/0 40/0 قصد خرید سبز

است  نیدهنده ابالاتر باشد، نشان 56/0شاخص از  نیمقدار ا کهیدرصورت( GOFمدل ) یشاخص برازش کل ،تیدرنها

 تیپژوهش را حما یمدل مفهوم شدهیآورگرد یهاکه داده یمعن نیاست به ا یبرازش خوب یدارا شدهگرفتهکه مدل به کار 

برازش  یدارا ساختاری پژوهش مدل کندیم نییاست و تع 36/0آن  راست که مقدا کینزد تیل موردنظر به واقعو مد کندیم

های پژوهش و معناداری روابط موجود در مدل پژوهش با استفاده از نتایج مدل ساختاری، فرضیه دییتأس از  است. یخوب

 شود.بررسی می 3کل و ش 3استیودنت در جدول ضرایب رگرسیونی و میزان آماره تی
 )منبع: پژوهشگر(. روابط موجود در مدل و میزان آماره تی استیودنت و ضرایب مسیر3جدول 

 نتیجه فرضیه داریسطح معنی tآماره  ضریب مسیر های پژوهشفرضیه

 شودتأیید می 00/0 93/0 -06/0 و معناداری دارد. یمنف ریتأثگرایی سبز بر قصد خرید سبز، : شک5فرضیه 

 شودتأیید می 00/0 75/3 -37/0 محیطی، تأثیر منفی و معناداری دارد.گرایی سبز بر نگرانی زیست: شک0فرضیه 

 شودتأیید می 00/0 40/3 -30/0 محیطی، تأثیر منفی و معناداری دارد.گرایی سبز بر دانش زیست: شک5 هیفرض

 شودتأیید می 00/0 00/0 00/0 مثبت و معناداری دارد. محیطی، تأثیرمحیطی بر دانش زیست: نگرانی زیست6فرضیه 

 شودتأیید می 00/0 98/3 09/0 محیطی بر قصد خرید سبز، تأثیر مثبت و معناداری دارد.: نگرانی زیست7فرضیه 

 شودتأیید می 00/0 3 33/0 محیطی بر قصد خرید سبز، تأثیر مثبت و معناداری دارد.: دانش زیست8 هیفرض

برای روابط علی مستقیم در  شدهمحاسبهتوان بیان کرد مقدار آماره تی استیودنت می 3و شکل  3جدول  نتایجبراساس 

درصد را دارد و اگر مقدار بحرانی  4( بیشتر است و سطح معناداری میزان کمتر از 96/5فرضیات پژوهش از مقدار بحرانی )

های مستقیم در پژوهش مورد بنابراین تمام فرضیه؛ رصد را داردد 5( بیشتر باشد، سطح معناداری میزان کمتر از 47/0)

 قرار گرفتند. دییتأ

                                                      
1 Communality 

2 Redundancy 
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 . نتایج محاسبه آماره تی استیودنت3شکل 

نشان داده شده  5و میانجی از آزمون سوبل استفاده گردید و نتایج در جدول  میرمستقیغهای برای بررسی فرضیه

محیطی محیطی و دانش زیستگرایی سبز از طریق نگرانی زیستدهد، شکینشان م 5که نتایج در جدول  طورهماناست. 

 گذارد.بر قصد خرید سبز تأثیر منفی می

 های غیرمستقیم برحسب آزمون سوبل. خلاصه نتایج فرضیه4جدول 

 نتیجه فرضیه آزمون معناداری هافرضیه

 شودتأیید می 47/4 گذارد.بز، تأثیر معناداری میمحیطی بر قصد خرید سگرایی سبز از طریق نگرانی زیست: شک3فرضیه 

 شودتأیید می 50/4 گذارد.محیطی بر قصد خرید سبز، تأثیر معناداری میگرایی سبز از طریق دانش زیست: شک4فرضیه 

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

زیستی، اهمیت شناخت ل محیطکنندگان به مسائمحیطی در بازار، در کنار افزایش توجه مصرفگسترش ادعاهای زیست

ایی گرتوانند قصد خرید محصولات سبز را تقویت یا تضعیف کنند، افزایش داده است. در این میان، شکعواملی را که می

 زمان آن با نگرانیرو، بررسی هممحیطی را تحت تأثیر قرار دهد؛ ازاینتواند نحوه دریافت و ارزیابی اطلاعات زیستسبز می

گیری قصد خرید سبز فراهم کند. بر همین اساس، پژوهش حاضر به تری از شکلتواند درک دقیقمحیطی میستو دانش زی

ایج در ادامه نت محیطی و قصد خرید سبز پرداخت.محیطی، دانش زیستگرایی سبز، نگرانی زیستبررسی روابط میان شک

 گردد.های پژوهش بیان میحاصل از آزمون هر یک از فرضیه

دهد که این نتیجه توضیح می. (5را نشان دادند )فرضیه  سبز یدسبز بر قصد خر ییگراشکمنفی  ریتأثج پژوهش، نتای

کنندگان همچنان در خرید محصولات سبز تردید محیطی بسیاری از مصرفها در مورد مسائل زیستنگرانی باوجودچرا 

بیان نمودند که شک و تردید  هاآنخوانی دارد. ( هم0006زاده و همکاران )دارند. این یافته با نتیجه پژوهش بخشی

 انجامد.به خرید این محصولات می هاآنمحیطی محصولات سبز، به کاهش تمایل کنندگان نسبت به مزایای زیستمصرف

نیز  هاآنا ( سازگار است؛ زیر0055( و آلبیراک و همکاران، )0059همچنین این یافته با نتایج پژوهش نگیویان و همکاران، )

 کنندگان به محصولاتتواند مانعی در برابر واکنش مثبت مصرفمحیطی میتردید نسبت به ادعاهای زیستنشان دادند که 

 ؛گیری قصد خرید محصولات سبز دانستتوان یکی از موانع مهم شکلگرایی سبز را میشک بنابراین،؛ سبز ایجاد کند

محیطی برای تحریک تقاضای صرف ارائه ادعاهای زیستنیز بیان نمودند،  (0059ن )خلیفه و همکارا که طورهمانبنابراین 
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تواند می های بازاریابیدر تبلیغات و فعالیت محصولات سبز کافی نیست و اعتبارپذیری، شفافیت و قابلیت اتکای این ادعاها

 .کنندگان و تقویت قصد خرید آنان اهمیت داشته باشددر کاهش تردید مصرف

اساس  ین. بر ا(0)فرضیه  داردیطی محیستز یبر نگرانمنفی  ریتأثسبز  ییگراشکپژوهش نشان داد که  هایتهیاف

. بود کمتر خواهد یستزیطدر ارتباط با مح هاآن یباشد، نگران یشترکنندگان بمصرف ییگراکرد که هرچه شک یانتوان بیم

محیطی همسو های مثبت زیستگیری واکنشگرایی در شکلبازدارنده شک نقش ازنظر( 0056این یافته با نتایج گو و بالاجی )

کنندگان دارای نگرانی ( سازگاری دارد که نشان دادند که مصرف0053و همکاران، ) راکیآلبا هایاست. همچنین با یافته

 یجنتاهش با قابل یافته پژو. در مسبز دارندتر و تمایل بیشتری به رفتار گرایی کمتر، نگرش مثبتمحیطی بیشتر، شکزیست

محیطی در نظر گرفتند پیامد نگرانی زیست عنوانبهگرایی سبز را شک هاآنزیرا ؛ ( همسو نیست0050پژوهش پکو و ریاس )

محیطی بیشتری دارند، ممکن است نسبت به ادعاهای سبز در تبلیغات کنندگانی که نگرانی زیستو نشان دادند که مصرف

گرایی سبز با نگرانی دهد که شکنشان می پژوهش حاضر این یافته، جهیدرنتتر باشند. لات شکاکبندی محصوو بسته

 تأکید دارد. ییآزما یراستمحیطی کمتر همراه است و بر اهمیت ارائه ادعاهای شفاف و قابل زیست

د نفی و معناداری بر قصمحیطی، اثر غیرمستقیم مگرایی سبز از طریق نگرانی زیستنتایج نشان داد که شکهمچنین، 

محیطی گرایی، نگرانی زیستارتباط میان شک ازنظر( 0053. این یافته با نتایج آلبیراک و همکاران )(3 هیفرض) خرید سبز دارد

گرایی در ( درباره نقش بازدارنده شک0056های گو و بالاجی )و تمایل به رفتار سبز سازگار است. همچنین، با یافته

دهد محیطی نشان مینقش میانجی نگرانی زیست محیطی همخوانی دارد.کنندگان به ادعاهای زیستت مصرفهای مثبواکنش

زیستی کنندگان نسبت به مسائل محیطگرایی سبز با قصد خرید، از طریق کاهش نگرانی مصرفکه بخشی از رابطه منفی شک

نتخاب کنندگان برای امحیطی، انگیزه مصرفانی زیستگرایی ممکن است با تضعیف نگر، شکگریدانیببهشود. تبیین می

در ارتباطات  ییآزما یراستمحیطی معتبر و قابل محصولات سبز را کاهش دهد. این نتیجه بر اهمیت ارائه اطلاعات زیست

 کند.بازاریابی سبز تأکید می

دارد و  یطیمحستیبر دانش ز ینادارو مع یمنف ریسبز تأث ییگرانشان داد که شکنیز چهارم و پنجم  یهاهیفرض جینتا

( همسو 0056) یکوونگ و بالاج جیبا نتا افتهاین ی. گذاردیم یو منف میرمستقیسبز اثر غ دیبر قصد خر زیآن ن قیاز طر

اطلاعات مرتبط را کمتر پردازش  ،یطیمحستیز یهاامیبا پ مواجههکنندگان شکاک در نشان دادند که مصرف هاآناست؛ 

بر کاهش توجه  بیترت( سازگار است که به0059و همکاران ) فهی( و خل0055متس و وونبرگر ) یهاافتهیبا  ن،یهمچن. کنندیم

اثر  ،گرید یاند. از سود کردهیکنندگان تأکمصرف یابیبر ارز اعتمادرقابلیغاطلاعات  یامدهایو پ یطیمحستیبه اطلاعات ز

شده از سبزبودن ( درباره ارتباط دانش ادراک0000) یکوپلند و بهادور جیاپنجم با نت هیشده در فرضمشاهده میرمستقیغ

ا ب تواندیم ییگراکه شک دهندینشان م هاافتهی نی، ادرمجموع دارد. یمحصولات سبز همخوان دیبه خر لیمحصولات با تما

 زیکاهش دانش ن نیه شود و اهمرا یطیمحستیدانش ز ترنییبا سطح پا ،یطیمحستیو اعتماد به اطلاعات ز هکاهش توج

 یابیه ارزصرفاً ب دیبر قصد خر ییگرااثر شک ن،یبنابرا؛ کند نییسبز را تب دیبا قصد خر ییگراشک یاز رابطه منف یبخش

 یطیمحستیز نشبا کاهش دا تواندیم اتکاقابلو توجه به اطلاعات  یبلکه کاهش دسترس ست،یسبز محدود ن یادعاها یمنف

اره درب ییآزمایشفاف و قابل راست ق،یارائه اطلاعات دق تیبر اهم جهینت نیسبز همراه باشد. ا دیهش قصد خرو در ادامه کا

ها اعتماد آن تیحجم اطلاعات بدون توجه به اعتبار و قابل شیافزا رایدارد؛ ز دیمحصولات تأک یطیمحستیز یهایژگیو

 .شودیمنجر نم کنندگانصرفدانش م شیلزوماً به افزا
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 یطیمحستیبر دانش ز یمثبت و معنادار ریتأث یطیمحستیز ینشان داد که نگرانبررسی فرضیه ششم  جینتامچنین ه

همراه  یطیمحستیدانش ز شیبا افزا یطیمحستینسبت به مسائل ز ینگران شیمعنا که افزا نیکنندگان دارد؛ به امصرف

که نسبت به مسائل  یکنندگانمصرف دادندنشان  هاآناست؛  ( سازگار0056) یکوونگ و بالاج جیبا نتا افتهی نیاست. ا

. کنندیکسب م یشتریو دانش ب یآگاه ستیزطیموضوعات مرتبط با مح نهیدارند، در زم یشتریب تیحساس یطیمحستیز

عوامل از  یکیرا  یطیمحستیز یدارد که نگران ی( همخوان0055) سیو کرونتال سیاسلیپاگ جیحاضر با نتا افتهی ن،یهمچن

 یهاافتهیپژوهش حاضر با  جهینت ن،ی. افزون بر ادانندیم یطیمحستیمرتبط با توجه و کسب اطلاعات درباره مسائل ز

و  یکسب آگاه یتلاش آنان برا شیکنندگان در افزامصرف ی( سازگار است که بر نقش نگران0059و همکاران ) فهیخل

 ینگران یزشیبا نقش انگ توانیرا م جینتا نیا ییهمسو اند.ردهک دیتأک یطیمحستیدرباره مسائل ز شتریشناخت ب

 خود ادراک یتر با زندگتر و مرتبطرا مهم ستیزطیمح بیتخر یامدهایکه پ یکنندگانداد. مصرف حیتوض یطیمحستیز

، رگیدانیببهمحصولات دارند.  یهایژگیو و یطیمحستیکسب اطلاعات درباره مسائل ز یبرا یشتریب زهیانگ کنند،یم

وجو، پردازش داده و او را به جست شیافزا ستیزطیتوجه فرد را به اطلاعات مرتبط با مح تواندیم یطیمحستیز ینگران

 سوق دهد. شتریاطلاعات ب یریادگیو 

ه ؛ ب(7 هیفرض) سبز دارد دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث یطیمحستیز یپژوهش نشان داد که نگران دیگر افتهی

 دیرخ یبرا هاآنداشته باشند، قصد  یطیمحستینسبت به مسائل ز یشتریب یکنندگان نگرانمعنا که هرچه مصرف نیا

خلیفه و ( و 0055(، پاگیاسلیس و کرونتالیس )0056. این یافته با نتایج کوونگ و بالاجی )ابدییم شیمحصولات سبز افزا

دهد که توجه و حساسیت بیشتر نسبت به پیامدهای و است و نشان میهمس (0058(؛ عباسی و همکاران )0059همکاران، )

توان یمحیطی را متواند با تمایل بیشتر به انتخاب محصولات سبز همراه باشد. از این منظر، نگرانی زیستمحیطی میزیست

کند و احتمال های خرید برجسته میزیستی مصرف را در ارزیابی گزینهعاملی دانست که اهمیت پیامدهای محیط

(. 0006و همکاران، هینگسیپراتم؛ 0055)چانگ، دهدمحیطی در قصد خرید را افزایش میدرنظرگرفتن ملاحظات زیست

دهد که رابطه میان نگرانی ( همسو نیست. این تفاوت نشان می0058حال، نتیجه حاضر با یافته جیسوال و کانت )بااین

گیرد وابسته باشد و نگرانی کننده در آن تصمیم مییطی که مصرفمحیطی و قصد خرید ممکن است به شرازیست

 ها الزاماً به قصد خرید منجر نشود.محیطی در همه موقعیتزیست

های پژوهش یجبا نتا(. این یافته 8 هیفرض) داردمحصولات سبز  یدبر قصد خری مثبت یرثأت یطیمحیستدانش زهمچنین 

با دانش  کنندگاننیز بیان نمودند که مصرف هاآن. دارد یهمخوان( 0005، امدوولاآن؛ سینها و 0006لیو، لی وسیواندج، 

. همچنین، گو و بالاجی سبز دارند یدمربوط به خر هاییتتری برای مشارکت در فعالقوی یلتما یشتر،ب یطیمحیستز

در  یستزیطمح دوستدار یمانع بروز رفتارها یطی،محیستز هایآگاهیفقدان دانش و ( نیز بیان کردند که 0056)

( نیز توضیح دادند که ارائه آگاهی و دانش 0004. در راستای این یافته، ایسک و همکاران )شودیم کنندهمصرف

کنندگان را به بخشی از جامعه حامی کند و مصرفمحیطی به ایجاد اعتماد نسبت به برندهای سبز کمک میزیست

 کند.تبدیل می ستیزطیمح

گرایی محیطی و شکمحیطی، نگرانی زیستنشان داد که قصد خرید سبز با دانش زیستحاضر تایج پژوهش ، نیطورکلبه

سبز مرتبط است. برای اینکه افراد قصد خرید محصولات سبز را داشته باشند، برخورداری از سطح بالایی از دانش و 

ها به خرید بیشتر باشد، احتمال اقدام آن محیطی ضروری است. هرچه دانش افراد درباره محصولات سبزنگرانی زیست

دغدغه دارند، بیشتر به  ستیزطیمحکنندگان نسبت به واقعی نیز بیشتر خواهد بود. به همین ترتیب، زمانی که مصرف



 508------------------------ مرضیه دلواری احمدپور و همکاران /... ز: با توجه به نقش دانشمحصولات سب دیسبز بر قصد خر ییگراشک ریتأث

 

 

ی گرایکه شکیابد. درحالی، احتمال خرید محصولات سبز افزایش میجهیدرنتآورند و روی می ستیزطیمحرفتارهای حامی 

گرایی سبز با های پژوهش نشان داد که بخشی از ارتباط شکا کاهش قصد خرید همراه است. افزون بر این، یافتهسبز ب

ری ها باید برای جلوگیشرکتبنابراین، ؛ محیطی قابل تبیین استمحیطی و دانش زیستقصد خرید از طریق نگرانی زیست

 کنندگان را ارتقا دهند.محیطی مصرفانی زیستطور مستمر دانش و نگرگرایی سبز، بهاز اثرات منفی شک

. ددهنقرار  مورداستفاده هدفمند یهایاستراتژ یریگشکل یبرا یابیبازار رانیمد حاضر راپژوهش  جینتاپیشنهادها. 

 :است ریبه شرح زهر یک از فرضیات پژوهش  یرگذاریو قدرت تأث تیاولو بیبه ترت یکاربرد یشنهادهایپ

نندگان کمصرف یطیمحستیز یبر نگران ییگرابازدارنده شک ریپژوهش، تأث نیاثر در ا نیتریکه قو نشان داد هاافتهی

در ارتباط با سلامت شخص و حفظ  یعلم یترس و هشدارها یهااز جاذبه دیها بااست. پژوهشگران اعتقاد دارند که شرکت

 یکنندگان دارا، هرچه مصرفحالنیباالب شود. کنندگان جمصرف جهخود استفاده کنند تا تو غاتیدر تبل ستیزطیمح

 کنندیم احساس رایگذاشت؛ ز ریها تأثهشداردهنده بر آن غاتِیتبل قیاز طر توانیباشند، کمتر م یشتریب ییگراشک صهیخص

ز هرگونه ا شیپها گام، شرکت نیترمهم عنوانبه ن،یبنابرا؛ اندشده یطراح یرونیب یهازهیو با انگ بیفر باهدف غاتیتبل نیا

 نیو مشارکت شفاف در ا ستیزطیحفاظت از مح یبا نهادها کیروابط نزد یبا برقرار دیبا ها،یاحساسات و نگران کیتحر

 ود.ش ی ایجادسازنده در مشتر یبرطرف شده و نگران تیبگذارند تا مانع شکاک یاز خود بر جا یمثبت ریامور، تصو

 دیها باشرکت ،یسطح شرکت در .سبز است دیبر قصد خر یطیمحستیقدرتمند، نقش مثبت دانش ز ریمس نیدوم

ها قرار آن اریمحصولاتشان را در اخت یطیمحستیز یایمحصولات سبز خود آگاه کنند و مزا دیکنندگان را از تولمصرف

 بیت سبز ترغمحصولا دیمحصولات سبز بر سلامت خود و جامعه، به خر دیادراکشان در رابطه با فوا رییدهند تا با تغ

دهند.  کنندگان آموزشبه مصرف یرا به روشن یطیمح یهانشانه نیبه ا یابیدست ندیدارند فرآ ازین یابیبازار رانیمد .شوند

 ستیزطیآموزش حفظ مح منظوربه یکه با قرار دادن واحد درس شودیم شنهادیپ ،یگذاراستیدر سطح کلان و س نیهمچن

حفاظت  یو تخصص یعموم یهادوره یبا برگزار نیو همچن انینشجوآموزان و دادانش یدرس یهادر برنامه یو سلامت

را در سطح  یطیمحستیدانش ز ،یو خصوص یدولت یهاها، ادارات و سازماندر شرکت یو حفظ سلامت ستیزطیاز مح

 دصگذاشته و ق یقیعم راتیثبر نگرش افراد نسبت به محصولات سبز تأ تواندیم یاشهیر یهاآموزش نیجامعه ارتقا داد. ا

 .دینما تیتقو یداریپا طوربهها را آن دیخر

ر در نظ تیاهمسبز را کم یمعمولاً اطلاعات مربوط به ادعاها ،یاعتمادیب لیگرا، به دلکنندگان شکمصرف کهنیانظر به 

د س نیعبور از ا یبرا .شوندیم «یاجتناب اطلاعات» دهیدچار پد ینوعبههستند و  یکم یطیمحستیدانش ز یگرفته و دارا

 رانیشود. مد تیمستند تقو صورتبهکنندگان در مورد سبز بودن محصولات مهم است که اعتقادات مصرف اریبس ،یشناخت

معتبر و مواد  یهابرچسب ،یبندمحصول سبز )اطلاعات بسته دیدر ارتباط با تول یاطلاعات کاملاً شفاف دیبا یابیبازار

 یهاهنامیو گواه هاهیدییاقدام به اخذ تأ ،ییگراکاهش شک یها برااست که شرکت نیراهبرد ا نیائه دهند. بهترکاررفته( اربه

ط دانش توس یجستجو ندیتا تعهد خود را ثابت کرده و مانع از توقفِ فرا ندی( نمایالمللنیو ب ی)مل یطیمحستیمعتبر ز

 د.کننده شونمصرف

 یراحط یاگونهبهخود را  یجیترو یهابرنامه دیها باشرکت د،یبر قصد خر یطیمحستیز یمثبت نگران ریبا توجه به تأث

در  که یکنندگانمصرف .بزنند وندیپ دهند،یها ارائه مکه محصولات آن ییهاحلبه راه ماًیافراد را مستق یهاکنند که دغدغه

در خصوص حفظ  یمنطق یهاامیپ افتیاکنون با درها برطرف شده است، اول، اعتمادشان جلب شده و شک آن یهاتیاولو

 د.از خود نشان خواهند دا دیخر یبرا یو قصد بالاتر لیتما ست،یزطیو مح یسلامت شخص
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 شنهادیپ د،یبر قصد خر ییگراشک میو مستق یمنف ریبا توجه به تأث غاتیاز اغراق در تبل زیمستمر بازار و پره شیپا

کنندگان خود را مصرف تیشکاک زانیبازار، م یهامحصولات سبز، با انجام پژوهش نندهدکیتول یهاشرکت رانیمد شودیم

 یغاتیتبل یهاکرده و از جاذبه یخود را طراح غاتیتبل یبا شناخت کاف دیها باشرکت .ندینما یریگمرتب اندازه صورتبه

 سبز محصولاتشان یهایژگیها در مورد واست که شرکت تیحائز اهم اریقانع کردن مخاطب استفاده کنند. بس یبرا یمنطق

ر کاملاً معکوس ب یاجهیرا فعال کرده و نت تیکاکامر ش نیا رای( نکنند، زییمبالغه و اغراق )سبزشو ازاندازهشیب وجهچیهبه

 ت.به دنبال خواهد داش دیقصد خر

ها شرکت ،یطیمحستیبر دانش ز یگرانبا توجه به اثر مثبت ن ،تیدرنهادانش  یجستجو بیترغ یبرا یاز نگران یریگبهره

 مخاطبان یمندتمرکز دارند، دغدغه ستیزطیمح یواقع یهاکه بر بحران یاجتماع تیمسئول یهانیکمپ یبا طراح توانندیم

تا به دنبال کسب اطلاعات و دانش  کندیم بیکنندگان را ترغخودکار مصرف صورتبه، نگرانی شیافزا نیا .دهند شیرا افزا

 .ردیدر جامعه شکل بگ داریپا دیخر یشناخت یهاهیدرباره محصولات سبز بروند و پا ترشیب

های پژوهش پیشنهادهایی برای پژوهشگران آینده. پژوهشگران در مسیر انجام پژوهش خود با محدودیت

گردد. در این بیان میهای آینده ها، پیشنهادهایی برای پژوهشاند. با توجه به این محدودیتهایی مواجه بودهمحدودیت

ی قرار گرفت اما رفتار واقع یموردبررس هاآنگرایی کنندگان سبز با توجه به رفتار شکپژوهش، فقط قصد رفتاری مصرف

هر یک از متغیرهای این  ریتأثهای آینده، بنابراین لازم است که در پژوهش؛ شودها میفرد منجر به سودآوری شرکت

ها به اثرگذاری متغیرهای جمعیت شناختی ولات سبز بررسی شود. همچنین برخی از پژوهشپژوهش بر رفتار خرید محص

که در  اندکردهبه محصولات سبز اشاره  هاآنگرایی مانند سن و تحصیلات بر قصد خرید محصولات سبز و میزان شک

شناختی های جمعیتمک ویژگیهای آتی به کگردد، پژوهشبنابراین پیشنهاد می؛ قرار نگرفت یموردبررساین پژوهش 

توانند به تحلیل بهتری از رفتار خرید سبز بپردازند. همچنین جامعه آماری پژوهش حاضر، شهر کنندگان سبز میمصرف

ن پذیری نتایج ایتوان با بررسی مناطق دیگر و مقایسه نتایج آن پژوهش حاضر، تعمیمکه می شدهگرفتهبوشهر در نظر 

به چارچوب  یدسترس تیمحدود لی)در دسترس( به دل یراحتمالیغ یریگاستفاده از روش نمونه پژوهش را بررسی کرد.

 به ،نیبنابرا .دهدیرا کاهش م هاافتهی یریپذمیامر تعم نیکنندگان سبز در بوشهر است. اکامل از مصرف یریگنمونه

 ستیساده با استفاده از ل یتصادف یریگنند نمونهما یاحتمال یریگنمونه یهااز روش شود کهپیشنهاد می ندهیپژوهشگران آ

ه حداقل ب یریگنمونه یاستفاده کنند تا خطا کیستماتیس یتصادف یریگنمونه ایسبز  یارهیزنج یهافروشگاه انیمشتر
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