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 احی مدل قصد خرید سبز مبتنی بر عوامل محیطی و فردی ادراکیطرّ

 کننده مصرف یشده با تأکید بر نقش ابعاد ارزش ادراک 

3، رقیه تیمورفامیان2، حسین نوروزی1سهیلا خدامی
 

 

 چکیده

تولید  یدر زمینهرا لاتی و تحوّ اتمحیطی، لزوم ایجاد تغییر مسائل زیست یدرباره  های گسترده نگرانی

عنوان جایگزینی برای محصولات رایج در بازار که  به فی محصولات سبزاست. معرّ کرده و مصرف آشکار 

سبز در جامعه و شناخت   ترویج فرهنگ مصرف نیز د ونرسان زیست آسیب می  به سلامت انسان و محیط

با هدف  باشد. این پژوهش که زیست   ت محیطی برای بهبود وضعیّحلّ  تواند راه ر بر آن، میعوامل مؤثّ

کننده و با تأکید بر ابعاد ارزش  ر بر قصد خرید سبز مصرفبررسی نقش عامل فردی و محیطی مؤثّ

ی پیمایشی است. جامعه-توصیفینیز از نظر روش  کاربردی و ،از حیث هدف ،شده انجام گرفته ادراک

های بامیکا در سطح شهر  وشگاهکنندگان محصولات سبز در شعب فر مصرف آماری این پژوهش شامل

است.   شده نامه انجام پرسش 533تصادفی بوده و مطالعه بر روی  یبه شیوهنیز گیری  . نمونهاستتهران 

استفاده  Lisrelو  SPSSافزار  ساختاری با استفاده از نرم  یابی معادلات ها از مدل تحلیل داده  و  برای تجزیه

ترتیب   شده، به از میان عوامل ادراکی و محیطی تعریف هداداست. نتایج تحقیق نشان  گردیده 

 ،و پس از آنبوده ترین تأثیر  شده و هنجارهای اجتماعی دارای بیش محیطی ادراک پذیری زیست تولیّمسؤ

عد شده، بُ ند. در میان ابعاد ارزش ادراکاهقرار داشتمحیطی دیداری زیست کنترلی خارجی و  ترتیب کانون  به

 یشده، رابطه عد اجتماعی ارزش ادراکو بُ  تری در تقویت قصد خرید سبز ایفا کرده نقش پررنگاحساسی 

 .ه استمعناداری با قصد خرید سبز نداشت

 .کننده، عوامل محیطی، عامل فردی ادراکی شده مصرف سبز، ارزش ادراک  قصد خرید کلیدی: هایواژه
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 مهمقدّ

ه جوامع را به خود جلب ای توجّ طور فزاینده بهمحیطی  های اخیر، مشکلات زیست در سال

سر دنیا، بیش از پیش نگران تغییرات محیطی دهد مشتریان در سرا یقات نشان میاست. تحق  کرده

له در أاین مساست.   گذاشتههای زندگی اثر  ها در اکثر جنبهر بر رفتارهای آنهستند و همین تفکّ

موجب پیدایش  ثیر قرار داده وتأتی را تحتبازاریابی سنّ ،گردیدهوارد نیز ها  ابعاد سازمان یهمه

مصرف سبز و  یجهانی در عرصه یلات جامعهراستا با تحوّ . هماست  مفهوم بازاریابی سبز شده

زیست و   های وسیع محیط هایی از تخریب ایران نیز نشانه یکار، در جامعه و کات دنیای کسبتحرّ

خورد.  چشم می طبیعی و انسانی به یجلوگیری از این فاجعه جهت های مردم در ، نگرانیدر پی آن

تجزیه   های استفاده از محصولات غیرارگانیک، غیرقابل اند که آسیب خوبی آگاه شده امروزه مردم به

ل به سلامتی خود اوّ ید، در وهلهنرو کار می غذایی به مواد یهشیمیایی که در تهیّ و سموم و مواد

مردم در   سبز در جامعه و افزایش آگاهی  الگوهای مصرف یوجود توسعه زد. با  هدها ضربه خوا آن

؛ دهد ثیر قرار نمیأتکنندگان را تحت مصرف یهمه اًبازاریابی سبز قویّاین زمینه، باید گفت که 

 نیم وشناسایی ک ،هایی از بازار را که نگران محیط زیست هستند بخشابتدا ضروری است  بنابراین

کنندگانِ  مصرف گیری همین دسته از در هدف(. 2211، 1علی و همکارانهدف قرار دهیم ) مورد

 در حدّ ها آن فروش یکنندهتضمین ،سبز بودن محصولات محیطی نیز صرفِدارای دغدغه زیست

سبز را نیز داشته باشند تا رهای محصولات غی محصولات سبز باید ویژگی، بلکه نیستعالی 

  (.2212، 2)چن و چانگ کنندمشتریان را جذب 

 یکنندگان آن دغدغه که مصرفبه سراغ بخشی از بازار  ایمکوشیده، حاضردر تحقیق 

که را دلایلی ترین  تا بتوانیم مهمبرویم دهند، ر سبز انجام میو خریدهای مکرّ رندمحیطی دا زیست

ترین عوامل  با شناخت مهم م.را بسنجی هاآن کنیم وشناسایی  ،انجامد خرید سبز میتقویت قصد به 

با  رند و نیزمحیطی دا زیست یهایی از بازار که دغدغه اثرگذار بر قصد خرید سبز در میان بخش

و خریدهای سبز را تداوم  تقویت کردرا در آن بخش قصد سبز  توانها می فهاین مؤلّتقویت 

مقاصد رفتاری  با کرد  ، شناسایی عوامل اثرگذار به ما کمک خواهدبخشید. از سوی دیگر

ندارند نیز آشنا محیطی  هی به مسائل زیستتوجّدر رفتارهای خرید خود هایی از جامعه که  بخش

و عوامل اثرگذار بر آن را مورد  ت خرید سبز را شناسایی کنیمنیّی اوّل لازم است . در وهلهشویم

                                                
1 Ali et al 
2 Chen & Chang 
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ی ایران، که جامعه  به این همذکور و با توجّ یفهلّبرای بررسی دو مؤدقیق قرار دهیم.  یمطالعه

ایم  کار بردههکننده را ب مصرف یشدهعنوان ارزش ادراکمحور است، مفهومی تحت ارزش ایجامعه

هی توجّ آن، در تحقیقات پیشین به ارتباط ابعاد آن با قصد خرید سبز کم ت فراوانیّکه با وجود اهمّ

 است.  شده

و محیطی   کیادرا یسبز را به دو دسته ، عوامل اثرگذار بر قصد خریددر این پژوهش

طور  ندرت و از نظر ما اغلب به ارهای پیشین بهبندی در ک ایم. این نوع تقسیم بندی کرده تقسیم

  به بررسی عوامل محیطی پرداخته است. اکثر مطالعات پیشین، صرفاً  صورت گرفته ناقص و ضعیف

ها در جذب مردم  سبز و در واقع نقش شرکت اریابیباز  تأثیر آمیختهها،  هی از آنتوجّ  و بخش قابل

تر  زیست، بیش  یم که رفتارهای سازگار با محیطکه ما بر این اعتقادحالی در اند؛ کردهرا بررسی 

 محصولات توانند مردم را به سمت صورتی می کارها در و ادراکی دارند و کسب -ی اجتماعیجنبه

ها  زیست در آن  پذیری در قبال محیط تولیّباور و مسؤل اوّ یسبز خود جذب کنند که در وهله 

 ه، بردوم، فشارهایی در جهت هدایت این ادراک به سوی رفتارِ روزمرّ یو در وهله شود  نهادینه

فراتر  یسطحبازاریابی در   کارگیری آمیخته بررسی و به ،از نظر ما باشد. در واقع  مردم وجود داشته

ایم. بنابراین،  یدهایران هنوز به آن سطح نرس یو ما در جامعه باشداز عوامل ادراکی و محیطی باید 

موجود  ه به خلأبا توجّ ،تربه بیان کامل نیاز داریم؛تر  بنایی تر و زیر ای به کارهای پایهدر این جامعه، 

دنبال   ه، ما بگذشتهگرفته در صورت بندی کارهای خوب ولی ناقصِ و با جمع پیشین در کارهای

رهای ادراکی و ال هستیم که هرکدام از متغیّؤگویی به این س جامع برای پاسخ یک مدل یارائه

  خرید سبز  تقویت قصد کننده، چگونه منجر به مصرف یشده ارزش ادراک تأکید برمحیطی با 

 اهداف تحقیق عبارتند از:بنابراین،  .شوند؟می

 .قصد خرید سبزشناسایی ارتباط عامل فردی ادراکی با . 1

 .شناسایی ارتباط ابعاد عوامل محیطی با قصد خرید سبز. 2

 

 مبانی نظری پژوهش

 قصد خرید سبز

فردی برای انجام رفتار هدف است. قصد رفتاری  یت و ارادهت نیّقصد رفتاری بیانگر شدّ

ی تصمیم شخص برای انجام رفتار کننده شود که منعکس عنوان یک حالت ذهنی تعریف می به
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تواند به بازاریابان کمک  کنندگان می بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف است.

 (. 1511ی و خیری، )نخع ندکند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کن

(، به این 2221) 1اند. ونگ خرید سبز سنجیده تحقیقات پیشین، تأثیر عوامل بسیاری را بر قصد

   کنندگان است و تمایل  مصرف یشده که قصد خرید سبز برخاسته از ارزش ادراک  نتیجه رسیده

ی خود همین عقیده را مقالهشود. ما نیز در مدل  شده ناشی می از همین ارزش ادراکها به خرید، آن

 ص نموده و تأثیر هریکتفکیک، مشخّشده را به  ایم، با این تفاوت که ابعاد ارزش ادراک کرده اجرا

نام مدل   ، مدلی بهایم. در مطالعات پژوهشگران پیشین طور جداگانه بر قصد خرید سبز سنجیده را به

که   این مدل به پنج بخش تقسیم شدهاست.   دهفی گردیکننده معرّ گیری خرید مصرف فرایند تصمیم

، 2ر فردیثّر بر آن )عوامل مؤثّنده در قسمت میانی مدل و عوامل مؤکن گیری مصرف فرایند تصمیم

( قرار دارند. مدل فرایند 3و آمیخته بازاریابی 4تیر موقعیّثّمؤ، عوامل 5ر گروهیثّعوامل مؤ

 ی حاضری کار ما در مقالهنوعی جوهره  بهکننده، مدل جامعی است که  گیری خرید مصرف تصمیم

ات موضوع مرتبط با گونه که در ادبیّ (. همان2213، 6کند )پاجو پشتیبانی میاز مفهوم آن و  است

انجام کننده برای  عنوان احتمال تصمیم خرید مصرف ، از آن بهت( خرید سبز مشاهده شدقصد )نیّ

مذکور در  یپنج مرحله یمایه توان گفت درون مینوعی   یعنی به شود؛ خرید محصول سبز یاد می

که این  جا یفی و محتوایی دارند و از آناین مدل و قصد خرید سبز، مشابهت بالایی از لحاظ تعر

داند،  ر میدهی به این فرایند مؤثّ تی را در شکلمدل استاندارد، عوامل ادراکی، محیطی و موقعیّ

یعنی عامل ادراکی فردی، عوامل  -ایم  یش تعریف کردهری که در مدل خوسه دسته متغیّارتباط 

حقیق و اعتبار علمی، ت یاز لحاظ پیشینه با قصد خرید سبز، -شده ارزش ادراک محیطی و ابعاد

 د.شو تأیید می

چه چیزی در زندگی کنند  ص میها برای افراد مشخّ است که ارزش  در تعریف ارزش آمده

هاست )افروز و  خوشایند و مطابق با فرهنگ آن ،مفید، زیباها خوب، سودآور، مهم،  برای آن

طبق مدل  ارزش جزئی از فرهنگ و فرهنگ نیز (. مطابق با این تعریف علمی،2213، 7همکاران

                                                
1 Wang 
2 individual influences 
3 group influences 
4 situational influences 
5 Marketing Mix 
6 Paju 
7 Afroz et al 
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های پیش  رود که آن نیز با ارزیابی شمار میتی بهگیری خرید، جزئی از عوامل موقعیّ فرایند تصمیم

 از خرید در ارتباط است.

 

 شده و ابعاد آن دراکارزش ا

دهد  را نشان می 2شده ادراک پولی یجنبهو  1شدهت ادراکبین کیفیّ یمبادله ،شدهکراارزش اد

 باشد پولی آن یمیزان هزینهتر از شده بزرگت ادراکو این ارزش زمانی مثبت است که کیفیّ

شده در  ارزیابی ارزش ادراکه به تعاریف، واضح است که (. با توج2214ّ، 5)ویشتین و همکاران

اثرگذار بر قصد خرید  یتواند عامل می افتد. بنابراین فاق میذهن مشتری، قبل از عمل خرید اتّ

 کند. این امر را اثبات می شده در این زمینه نیز یشین انجامهای پ پژوهش ننده باشد.ک مصرف

        جش ارزشرزش احساسی برای سنو ا اجتماعیدر تحقیق حاضر از دو بعد ارزش 

افراد  یعلمی داریم. انگیزه ایپایهو برای این انتخاب،  ایم استفاده کردهکننده مصرف یشدهکرااد

ها را محور انتخاب و  گیرد و ارزش های آنان صورت می ارزش اساسبر  کارها عموماًدر انجام 

نیازهای  یبر دو پایه کنندگان های بسیاری از مصرف ارزشدهند.  قضاوت کارهای خود قرار می

رو،  است. از این  هنجارهای برخاسته از جامعه بنا شده ختی فردی و تعبیر از خود و نیزشناروان

ند )ویزلی و ی ارضای علایق فردی و جمعی هستها مجموعه باورهای فردی در راستا ارزش

د نیز مؤیّد این نکته گیرن صورت میت منابع مدیریّ یهایی که در زمینه (. پژوهش2212، 4همکاران

محور، افراد جمعصورتی که  در ،خواهند محور، اکثر منافع را برای خود میهستند که افراد خود

و  ه قابل ذکر است که این دو دسته ممکن است مستقلاًکنند؛ البتّ برای دیگران ایجاد میهایی  شانس

(. با 2214، 3زنند )جیفورد و نیلسوندست های مشابهی نیز  متفاوت، به انتخاب های کاملاً با انگیزه

رسد بعد احساسی  نظر می شده، به ادراک  شده برای ارزش ه به این رویکرد، از میان ابعاد تعریفتوجّ

دو بعد را برای مدل   ایننیز ما  شده هستند. رین ابعاد به مفاهیم ذکرت و بعد اجتماعی نزدیک

 شویم. ، با این دو بعد آشنا می(. در ادامه2214، 6برگزیدیم )باربر و همکاران

                                                
1 Perceived quality 
2 perceived monetary sacrifice 
3 Weisstein et al 
4 Wesley et al 
5 Gifford & Nilsson 
6 Barber et al 
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محیطی و آگاهی از پیامدهای بین رفتارهای زیست یتواند رابطه می بعد اجتماعی ارزش

و  1د؛ زیرا ارزش اجتماعی همان تمایز میان خودمحوریوش تغییر کنخمحیطی را دستزیست

و جامعه،  خودای بر راد با ارزیابی پیامدهای مصرف خویشاف ،عبارتی به است؛ 2محوری جامعه

ارزش  (.همانرا در خرید خود متبلور سازند ) نظر خویشهای اجتماعی مدّ ممکن است دغدغه

های خلقی برانگیختن احساسات و حالت آگاهانه برای تحریک و یسودمندی یا فایده ،احساسی

در ترغیب احساسات  خدمت عنوان توانایی محصول یاارزش احساسی به ،حقیقت افراد است. در

 هایپاسخ ادر ارتباط و پیوستگی ب کالاها و خدمات دائماًشود.  می و حالات عاطفی توصیف

سودمندی و  ی چونئها شامل اجزا ها، ساختار آنمعیارها و سنجش. برخلاف سایر احساسی هستند

 ( 1514)صالحی و کاظمی،  استافزایی زودگذر هم

 

4و عوامل محیطی 5عامل فردی ادراکی
 

، شناخت و احساس افراد کاز ادرا هاییبخش دهند ود دارند که نشان میدی وجتحقیقات متعدّ

تأثیر قرار طور مستقیم تحت بهها را  محیطی آن، مقاصد رفتاری زیستاندوابستهزیست   به محیطکه 

 اعتقاد دارد که بدون در ( نیز2222) 6چون هیلقی محقّ (.2211، 3د )پروموتش و ساجدالنده می

 دبینی کر ن رفتارهای افراد را پیشتوا  تی اجتماعی، هرگز نمیرهای محیطی و موقعیّنظر گرفتن متغیّ

از جمله  -شده  خارجی و ابعاد ارزش ادراکعوامل  ای که در مدل، بین (. رابطه2214 ،7لین )مک

در  (2213) 2که بیسواس و روی ایم، بر اساس مدلی است تعریف کرده -بعد اجتماعی و احساسی

ر بر مقاصد کار بستند تا عوامل مؤثّ مصرف را به های ها تئوری ارزش ند. آناهکار خود تبیین کرد

 رفتاری خرید محصولات سبز را مورد سنجش قرار دهند.

این ،  ل فردی بر قصد خرید انجام شدهتأثیر عوام یای که دربارهکارهای تحقیقاتی تربیش

که ما  اند، در حالی شناسی تعبیر کرده تات جمعیّیا خصوصیّتی های شخصیّ را ویژگی عوامل

کند یک فرد  می صادراک، فرایندی است که مشخّ بررسی ادراکات درونی افراد هستیم.درصدد 

                                                
1 pro-self (individual) 
2 pro-social 
3 Individually Perceived 
4 Contexual 
5 Promotosh & Sajedul 
6 Hill 
7 MacLean 
8 Biswas & Roy 
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هایی که برای خود  انگیزه بیند و چه تعبیری از آن دارد. میرا  چگونه محیط اطراف خود

ما بوده  1عات و انتظارات، توقّی نیازهای شخصیبر پایه ،کنیم و تفسیر میبندی  گزینیم و طبقه برمی

 .(2214، 2)گوئن و گیزاف فرد است  منحصر به و در هر شخص، کاملاً

ی ی عمدهدو نظریهّ ،دهد چه چیزی رفتار و مقاصد رفتاری را جهت می مسأله که  ی ایندرباره

یک  رفتارگرایان، رفتار اشخاص را کاملاًگرایی، در متون علمی وجود دارد. رفتارگرایی و شناخت

ت محیط خارجی کنند که مشروط به موقعیّ ک بیرونی قلمداد میالعمل نسبت به یک محرّ عکس

که اگر شرایط بیرونی  ها بر این باورند متمرکز نیست. آن 5ر داخلیهای تفکّ بر فراینداست و 

قان کرد. در طرف دیگر، محقّ  درستی چینش شوند، رفتار مطلوب نیز در پی آن بروز خواهد به

 شوند، از رو میت خاص روبشناختی بر این اعتقاد هستند که وقتی افراد با یک موقعیّمکتب

رو،  گیرند. از این کمک می ت،به آن موقعیّ نسبت العمل عکس فرایندهای ذاتی و درونی خود، برای

 (.2213، 4)هسو شود عنوان خروجی افکار شناخته می بهرفتار ه، در این نظریّ

گرایی و رفتارگرایی صورت  شناخت یهریّحیطی و ادراکی بر اساس دو نظبندی عوامل م دسته

که دانیم  پذیری ادراکی را عاملی می تولیّگرایی، عامل مسؤ ی شناختهاست. مطابق با نظریّ  گرفته

ی این است که از واژهنیز برای آن  ترین دلیل هد. موجّگیرر فرایندهای ذاتی و درونی شکل میدر اث

درونی  یهای پیچیده ای از جنبه ای که آمیخته فهمؤلّ است؛  شده  استفاده گذاری آنادراک در نام

شده، دو عامل هنجارهای ذهنی )اجتماعی(  های مطرح تئوریراستا با شود. هم ی میکننده تلقّ مصرف

رهای محیطی کات خارجی، متغیّپذیری مستقیم از محرّدلیل اثر محیطی، به و دیداری زیست

 هریک از عوامل محیطی و فردی ادراکی و تر در موردبا تفصیل بیش ند. در ادامهشو محسوب می

 سخن خواهیم گفت.ها  آن یهدربارگرفته  تعاریف، روابط و تحقیقات صورت

 

 شدهمحیطی ادراک پذیری زیستتولیّؤمس

کننده به مسائل احترام شخصی مصرف نوعی  به ،محیطیپذیری زیستتولیّؤک مسمحرّ

 زیست  ت محیطکیفیّ ی، با هدف توسعهها های سطح فردی آنتالیّفعّمحیطی و حفاظت زیست

انسان و سایر موجودات  زیست بر  محیط بخرّاثرات م آگاهی ازکنندگان با  مصرف ت.مرتبط اس

                                                
1 expectations 
2 Nguyen & Gizaw 
3 Internal thinking processes 
4 Hsu 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                             7 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html


 69 بهار، 4ی ی پنجم، شمارهفرهنگی، دوره -ی اجتماعیی مطالعات توسعه.....فصلنامه.................78

ها حس  آن .شوند میزیست   محیطاز های فردی خود در قبال محافظت  تولیّؤه مسزنده، متوجّ

طور فردی  هتوانند ب میو  هستندمحیطی تطور احساسی درگیر مسائل حفاظتی زیس هکنند که ب می

محیطی در سطح  مطلوب زیست های تالیّگرفتن فعّعهده رزیست از طریق ب  محیطاز در حفاظت 

 .(2214، 1)کومار و گودزوار فردی مشارکت کنند

محیطی و  پذیری ادراکی زیست تولیّی قوی و مثبت میان مسؤنیز رابطه (2214) 2لو و همکاران

مطالعات گوئن و گیزاف  بر اساس گونه که اشاره شد،  اند. همان دهیید کرتأرا قصد خرید سبز 

توان استنباط  ، میرو فرد است؛ از این  به نی، شخصی و منحصردرو (، ادراک، فرایندی کاملا2214ً)

فرد برای   به محیطی ادراکی نیز طی فرایندی درونی و منحصر پذیری زیست  تولیّر مسؤد که متغیّکر

گیرد. از سویی،  می شکل اونیازهای شخصی و باورهای درونی  یهر شخص و بر پایه

پذیری اجتماعی تلقّی کرد.  تولیّای از مسؤ توان گونه ادراکی را میمحیطی  پذیری زیست تولیّمسؤ

     راشده و ابعاد آن  ارزش ادراک پذیری اجتماعی با تولیّ، ارتباط مثبت مسؤپیشین در تحقیقات

کنندگان در  های مصرف زشار اگر(، 2212ی ویزلی و همکاران )افت. به گفتهیتوان سادگی میبه

های  گیری تری را در تصمیم پذیری اجتماعی بیش تولیّها مسؤ دو جهت اجتماعی و فردی باشد، آن

 داد.  از خود بروز خواهند ،مربوط به خرید

تحقیق ند. نتایج اه(، این ارتباط را ارائه داده و سنجید2211) 5در همین راستا، گرین و پلوزا

سه بعد اجتماعی، احساسی و کارکردی ارزش  بر هر پذیری اجتماعی تولیّه که مسؤدداها نشان  آن

پذیری  تولیّشده و مسؤ کارتباط میان ارزش ادراگذارد. در تأیید  شده، تأثیر مثبت می ادراک

پذیری  تولیّاند که مسؤهاثبات کرد (2212) 4زیست، لوریرو و همکاران  محیط اجتماعی و نیز

 طور غیرمستقیم با یکدیگر ارتباط دارند. به ،شده ارزش ادراکمحیطی و  زیست

 

 اجتماعیهنجارهای 

ی هنجارهااند؛ هفی کردمعرّ چنینهنجارهای ذهنی )اجتماعی( را  ،3اوتمن و صابر رحمان

 های مرجع ی از سوی افراد یا گروهعنوان عوامل اثرگذار خارجاثرگذار بر مقاصد مشتریان، تحت

 عبارتتار یا مانع از بروز آن شوند؛ بهروز یک قصد رفب ند موجبتوان ه میشوند ک شناخته می

                                                
1 Kumar & Ghodeswar 
2 Lu et al 
3 Green & Peloza 
4 Loureiro et al 
5 Othman & Sabbir Rahman  
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تأثیر قرار که منافع افراد دیگر را نیز تحت ر رفتارهایی هستنددیگر، هنجارهای اجتماعی مفسّ

هنجارهای  ،شود گیری دخیل می هنگامی که فقط یک شخص در فرایند تصمیم ،بنابراین دهند. می

در ساختن  ،کننده های شخصی مصرف د. هنجار اجتماعی به مدد انگیزهنگرد اثر می اجتماعی بی

دیگر قائل است،  خانواده، دوستان و افراد مهمّ زندگی خود نظیر تی که فرد برای افراد مهمّیّاهمّ

ر صورتی به کنندگان د مصرف ،رو  پردازد. از این دهی رفتار می و به شکل کندنقش ایفا می

باشند که این   زندگی آنان نیز اعتقاد داشته آورد که افراد مهمّ  محصولات ارگانیک روی خواهند

   از سوی اجتماع هستند و تند. هنجارهای اجتماعی، فشار وارد شده بر فردمحصولات ایمن هس

ها اثر بر آند مرجع، گرفته از افرای از باورهای هنجاری نشأتبزرگ یمجموعهرسد  نظر میهب

ط بین هنجارهای ذهنی خود به سنجش ارتبا ارد. اوتمن و صابر رحمان در پژوهشگذ می

)اوتمن و صابر رحمان،  فودهای ارگانیک در کشور مالزی پرداختند)اجتماعی( و قصد خرید فست

محیط  ارهای اجتماعی، عاملی است که از سویه به تعاریف واضح است که هنجبا توجّ .(2214

 شود. محیطی محسوب می یرمتغیّگذارد و  اثر میفرد  براف اطر

 

 1محیطیدیداری زیست

افراد دیگر ط شده توسّ انجام محیطیِ اعمال زیست دیدن بهسهولت به محیطی،دیداری زیست

یک شخص از تعداد افراد  لاعطّعنوان ا هب محیطیدیداری زیست ،این مطالعه در گردد.میبر

زمانی قابل  ،یطیمح شود. مسائل زیست محیطی، تعریف می های زیست تالیّکننده در فعّ شرکت

ی تر تلقّ ضروری ،تر دیده شوندمسائلی که بیش ه باشند.آسانی قابل توجّدیدن هستند که به

تری برای انجام گیرند، تمرکز و تأکید بیشتر در معرض دید قرار  ل هرچه بیشزیرا مسائ شوند؛ می

ت محیطی درگیر شوند، قابلیّهای زیستتالیّتری در فعّ نابراین، اگر افراد بیشب. شود ها ایجاد می آن

محیطی  پذیری زیست تولیّؤمس ،از این رو .یافت  محیطی این مسائل افزایش خواهد دیداری زیست

 (.2214 ،2وانگ) شودمیها  قصد خرید سبز آن موجب افزایش دهد و نهایتاً سایر مردم را توسعه می

عنوان یک عامل اجتماعی اثرگذار بر قصد خرید  محیطی را به(، دیداری زیست2214)وانگ 

و به ر را بر قصد خرید سبز سنجیده میزان تأثیر این متغیّ ،در مدل خود فی کرده است. اوسبز معرّ

فیشر . است  یافته  محیطی بر قصد خرید دست تأثیر مثبت دیداری زیست یبخشی درباره نتایج امید

                                                
1 Environmental Visibility 
2 Wang 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                             9 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html


 69 بهار، 4ی ی پنجم، شمارهفرهنگی، دوره -ی اجتماعیی مطالعات توسعه.....فصلنامه.................74

       )خروجی(  شده را بر رفتارهایتأثیر دیداری ادراک ،ی خود( در مقاله1112ایس )و پر

. اندها را تأیید کردهاثرگذاری آنتأثیر این گونه رفتارها را بر قصد خرید سنجیده و نیز هنجاری و 

اعمال  رهای محیطی و در معرض دید بودنت متغیّیّبه اهمّ ( نیز در تحقیق خویش،2222) 1پدرسن

قابل لمس بودن  ه کهو اعتقاد داشت همحیطی، پی بردهای زیستارتباط با نگرانی محیطی درزیست

 ه شود.به آن توجّ ی است که بایدبعد بسیار مهمّمحیطی، شدن اعمال زیست و دیده

 

 2کانون کنترلی بیرونی

است. این   تکامل یافته 1134های یادگیری اجتماعی است که در سال  هکانون کنترل از نظریّ

تواند نتایج اقدامات او می به این نکته اشاره دارد که فرد تا چه اندازه بر این باور است که نظریّه

(. کانون کنترلی بیرونی، یک ویژگی 1512، و همکاران )جفره تأثیر قرار دهدشده را تحتحاصل

زیست، سرچشمه   تعامل انسان با محیط یاز باورهای اساسی فرد در زمینهه تی است کشخصیّ

ادراک انسان است که  یتی در زمینهشخصیّ یکانون کنترلی یک خصیصه، تر طور جزئیبه گیرد. می

که  پیوندند، یا این وقوع میاساس رفتار فردی به طور درونی و بر کند آیا وقایع به تعیین می

ای دارد و  ت پیچیدهقطعیّ  زیست، عدم  ها تأثیر دارند. ذات محیط گیری آن بیرونی در شکلپیامدهای 

است. ممکن است برخی افراد   وخامت اوضاع آن شده یبارهایجاد باور در موجب ،این ویژگی

این امر موجب  دارند؛کنترل اندکی  ،دهد می ویبرای محیط طبیعی ر چه که بر آنکنند  اسحسا

بردارند. افرادی که دارای ویژگی کانون کنترلی دست از تلاش برای محافظت آن  شود که می

دهد، پیامد اعمال خودشان نیست. از  چه برایشان رخ می  بیرونی قوی هستند، اعتقاد دارند که آن

ندرت تغییرات رفتاری ضروری  در زندگی خود، به شدهخاطر عدم کنترل بر نتایج حاصل  به، رو این

 (.2214کنند )وانگ،  ایجاد می در خویش

پذیری  تولیّمسؤ أثیر عوامل خارجی در ایجاد حسّبه بررسی ت (2214) 5کالاماس و همکاران

محیطی  خارجی در مشارکت زیست یها کانون کنترلی بیرونی را عامل ند. آناهمحیطی پرداخت زیست

ایم. در  کرده آن را اجراای که ما نیز در مدل خود به آن اعتقاد داشته و  ند؛ نکتهاهفی کردافراد معرّ

روی آوردن به رفتارهای دارای کانون کنترلی درونی، برای  که افرادِ  ها ذکر شده آن یمقاله

 تواند نتایج مثبتی به می ها رفتارشان نیاز دارند؛ زیرا از نظر آنک و انگیزه به محرّ محیطی، زیست

                                                
1 Pedersen 
2 Extrenal Locus of control 
3 Kalamas et al 
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زیرا هیچ  ؛دارندق به مشوّ ، نیاز اندکیدارای نیروی کنترل بیرونی که افرادِ حالی در همراه آورد.

 ،خود ( نیز در پژوهش2214وانگ ) کنند. نتایج حاصل از آن حس نمیو ارتباطی میان اعمال خود 

مورد سنجش  ،بر قصد خرید سبز اثرگذار یفهعنوان یک مؤلّ به ر کانون کنترلی خارجی رااثر متغیّ

 است.  قرار داده

های و در سالسر دنیا قان مختلف در سراکه محقّ هایی استای از پژوهش جدول زیر خلاصه

 اند. ر بر قصد خرید سبز انجام دادهعوامل مؤثّ یگوناگون، درباره

 
 سبز ر بر قصد خریدشناسایی عوامل مؤثّ برایشده  های انجام ای از پژوهش خلاصه -ی یکشماره جدول

 

                                                
1 Rejikumar 
2 Sheth et al 

 عنوان تحقیق سال پژوهشگران
روش 
 پژوهش

 پژوهش ینتیجه
آماری  یجامعه

 پژوهش

بیسواس و 
 روی

2213 

ر بررسی عوامل مؤثّ
بر رفتار مصرف سبز 

مبتنی بر  پایدار،
های مصرف  ارزش

 شده ادراک

مدل 
معادلات 
 ساختاری

ادراکات قیمت و 
ترین عوامل  دانش مهم

اثرگذار بر مقاصد 
رفتاری سبز 

کنندگان  مصرف
 هستند.

دانشجویان دارای 
تحصیلات عالیه 

های  در رشته
 تمدیریّ

 2216 1رجیکومار

 یکننده عوامل تعیین
رفتار خرید سبز: 

بررسی نقش 
عاهای گری ادّ واسطه

 سبز

های  مدل
معادلات 
ساختاری 

محو واریانس
 ر

پذیری  تولیّسؤم
 یشده اجتماعی ادراک

کننده، مزایای  مصرف
شخصی  یشده ادراک

 یشده و سواد ادراک
عوامل  ،محیطی زیست

اثرگذار بر قصد خرید 
ر و متغیّ هستندسبز 

عاهای سبز نقش ادّ
در  ایگری قوی واسطه

 این روابط دارد.

مشتریان خرد در 
کوچین  یمنطقه

از استان کرالای 
 هندوستان

گرین و 
 پلوزا

2211 

چگونه 
پذیری  تولیّمسؤ

ها  اجتماعی سازمان
خلق ارزش منجر به 

کنندگان  برای مصرف
 گردد؟ می

روش کیفی 
و آزمون 

مدل 
شناسی  نوع

ارزش شث 
 2و همکاران

پذیری  تولیّمسؤ
اجتماعی منجر به 

خلق سه نوع ارزش 
گردد: احساسی،  می

 اجتماعی و کارکردی.

مشتریانی از 
شهرهای  کلان

 آمریکای شمالی
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 شده برای شناسایی عوامل مؤثّر بر قصد خرید سبز انجامهای  ای از پژوهش خلاصه -ی یکشماره جدول

                                                
1 Wee et al 
2 Floh et al 

 عنوان تحقیق سال پژوهشگران
روش 
 پژوهش

 ی پژوهشنتیجه
ی آماری جامعه

 پژوهش

وی و 
 1همکاران

2214 

ادراک 
کنندگان، قصد  مصرف

خرید و رفتار خرید 
واقعی محصولات 

 غذایی ارگانیک

آزمون 
رگرسیون 
 چندگانه

نتایج تحقیق نشان 
قصد خرید  دهد می

کنندگان قویّاً  مصرف
تأثیر ادراکات تحت

آنان است. این 
ادراکات ابعاد مختلفی 

از جمله کیفیتّ و 
های  جنبه

محیطی دارد که  زیست
ها  ذکر ترتیب تأثیر آن
در این بخش 

 گنجد. نمی

مشتریان 
های  سوپرمارکت

شهر کلانگ در 
جوهور کشور 

 مالزی

 2214 وانگ
های  تأثیر ویژگی

ی و اجتماعی شخصیتّ
 بر مقاصد خرید سبز 

مدل 
معادلات 
 ساختاری

محیطی  دیداری زیست
و هنجارهای ذهنی 

)اجتماعی( تأثیر مهمّی 
بر قصد خرید سبز 

 دارند.

کنندگان  مصرف
محصولات سبز و 

عضو یک پنل 
کاربری در کشور 

 تایوان

کومار و 
 گودزوار

2214 
عوامل مؤثّر بر 

تصمیمات خرید سبز 
 کنندگان مصرف

مدل 
معادلات 

ساختاری در 
 آموس

پذیری  مسؤولیتّ
محیطی،  زیست

  حمایت از محیط
ی زیست، تجربه

محصول سبز و 
  دوستی با محیط

زیست و جذاّبیتّ 
جامعه، از عوامل 
اثرگذار بر تصمیم 
 خرید سبز هستند.

افراد شاغل در 
شهر بمبئی 
 هندوستان

فلو و 
 2همکاران

2214 

بندی مشتریان با  بخش
ده از روش استفا

ناهمگن غیرنظارتی 
ی به کمک رابطه

-ارزش-ادراک
 نیّت-وفاداری

مدل 
رگرسیون 

 ترکیبی

تأکید بر اهمّیتّ و 
اثربخشی روش 

ناهمگن در 
بندی مشتریان و  بخش

کاربردی بودن این 
 روش

مشتریان یکی از 
دهندگان  ارائه

خدمات تلفن 
همراه و مشتریان 

دهندگان  ارائه
های کارت

 اروپااعتباری در 
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. این مدل، آمده است ،مفهومی پژوهش که اساس این کار تحقیقاتی است مدلدر شکل زیر، 

بیسواس و  هایپژوهش وات موضوع ادبیّ یقان پژوهش حاضر بوده و با مطالعهحاصل کار محقّ

 تر توضیح داده ها پیش آن پژوهشکه شرح  قان( و سایر محق2211ّ(، گرین و پلوزا )2213روی )

 است. گرفته ، انجام هشد 

  
 مدل پیشنهادی پژوهش -ی یکشمارهشکل 

 

 پژوهششناسی  روش

پیمایشی است. ابزار -توصیفینیز از نظر روش  کاربردی و ،تحقیق حاضر از حیث هدف

گیری تصادفی، توزیع شده است.  نمونه ینامه بوده که با استفاده از شیوه ها، پرسش گردآوری داده

ک از شعب فروشگاه بامیکا، در کنندگان محصولات ارگانی مصرف تحقیق نیز شاملی آماری جامعه

که   ه به اینآماری را با استفاده از فرمول بارکلای و با توجّ ی. نمونهبوده استسر شهر تهران سرا

یم. پس از حذف اهنظر گرفت نفر در 512، حدود هبود مورد 51 نامه های پرسش تعداد گویه

 .ه استدست آمد نامه به پرسش 533نامعتبر،  های نامه پرسش
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 5q < n < 15q :یک یفرمول شماره

qّنامه( های پرسش شده )گویه  رهای مشاهده: تعداد متغی 

n حجم نمونه : 

 

تعیین اعتبار  به منظورها  و برای تحلیل داده spssافزار  نرمحلیل آمار توصیفی نمونه از برای ت

 سازی معادلات تحلیل مسیر در مدل با استفاده از روش Lisrelافزار  از نرم آنمدل و میزان برازش 

 . ایمساختاری، بهره گرفته 

 روش تحلیل مسیر، بسطی از رگرسیون معمولی است که آثار مستقیم، آثار غیرمستقیم و اثر کلّ

شده   مشاهده گیِبستو روابط و هم دهده نشان میرهای وابستمتغیّ رهای مستقل را برهریک از متغیّ

رها اساسی تحلیل مسیر بدین صورت است که هرگاه متغیّ یهکند. قضیّ ها را تفسیر می بین آن

qj شده باشند،  استاندارد
P

q
iq

P
ij

P   است که در آن
ij

P رهای بستگی ساده بین متغیّضریب هم

j
X و

i
X و

ij
P

 
دهد که  رهایی را نشان میمتغیّ یهمه qر است. ضریب مسیری بین این دو متغیّ

طی یک مسیر از 
j

X به
i

X
 

گاه  باشد، آن  شوند )اگر یک مسیر وجود داشته ختم می
ji

P =
ij

P 

 بود(.  خواهد

دارای اثر کل و  -شود ها ختم می ی مسیرها به آنای که همه رهای وابستهجز متغیّ  به -ر هر متغیّ

زاهایی که خود  زا و درون برون مثلاً ها چنین برخی از آنبسته هستند. همر وااثر مستقیم بر متغیّ

ر وابسته دارند. اثر کل عبارت بر متغیّروند، اثری غیرمستقیم  شمار می ر دیگر نیز بهت یک متغیّعلّ

(. در این پژوهش، 1521آذر، ر وابسته )ر بر متغیّاست از مجموع آثار غیرمستقیم و مستقیم یک متغیّ

 ر قصد خرید سبز سنجیده و در نهایت اثر کلّمتغیّرها را بر تک متغیّاثر مستقیم و غیرمستقیم تک

ایم تا بتوانیم  دهکرقصد خرید سبز محاسبه  دی را برفر  کیرهای ادرارهای محیطی و متغیّمتغیّ

 بندی کنیم. تاولویّر مذکور، بر متغیّرا ترین اثرات  مهم
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 نامه پرسش 1پایایی

 نامه را خواهیم در این تحقیق با استفاده از آلفای کرونباخ، سازگاری منطقی بین سؤالات پرسش

 کنند:  سنجید. مقدار آلفا را با استفاده از فرمول زیر محاسبه می 

 دو: یفرمول شماره



















2

2
1

1 




j

j

j 

jنامه یا آزمون سؤالات پرسش ی: تعداد زیرمجموعه 

δّجامعه : انحراف معیار کل 

 

افزار  نرمها در  با اعمال پاسخ شده است.برای تعیین پایایی، از روش آلفای کرونباخ استفاده 

SPSS ،ه دست آمدهارائه گردیده، ب ی دوباخ، نتایج زیر که در جدول شمارهتعیین آلفای کرون برای

 .است

 
 رهای تحقیقمقادیر آلفای کرونباخ برای متغیّ -ی دوشمارهجدول 

 ها تعداد گویه آلفای کرونباخ رنام متغیّ ردیف

 3 226/2 قصد خرید سبز 1

 3 774/2 شده محیطی ادراک پذیری زیست تولیّمسؤ 2

 5 713/2 ذهنی )اجتماعی(  هنجارهای 5

 5 21/2 محیطی دیداری زیست 4

 2 243/2 کانون کنترلی خارجی 3

 4 246/2 اجتماعی یشده ارزش ادراک 6

 5 721/2 احساسی یشده کارزش ادرا 7

 51 231/2 رهامجموع متغیّ

 

 های پژوهشفرضیّه

 محیطی ادراک شده بر ارزش احساسی تأثیر مثبت دارد. پذیری زیست تولیّاوّل: مسؤ یهفرضیّ

 دوم: هنجارهای اجتماعی بر ارزش احساسی تأثیر مثبت دارد. یهفرضیّ

 سوم:  کانون کنترلی خارجی بر ارزش احساسی تأثیر منفی دارد. یهفرضیّ 

                                                
1 Reliability 
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 ثیر مثبت دارد.محیطی بر ارزش احساسی تأ چهارم: دیداری زیست یهفرضیّ

 محیطی ادراک شده بر ارزش اجتماعی تأثیر مثبت دارد. پذیری زیست تولیّی پنجم: مسؤهفرضیّ

 ششم: هنجارهای اجتماعی بر ارزش اجتماعی تأثیر مثبت دارد. یهفرضیّ

 هفتم: کانون کنترلی خارجی بر ارزش اجتماعی تأثیر منفی دارد. یهفرضیّ

 محیطی بر ارزش اجتماعی تأثیر مثبت دارد. هشتم: دیداری زیست یهفرضیّ

 نهم: ارزش احساسی بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت دارد. یهفرضیّ

 دهم: ارزش اجتماعی بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت دارد. یهفرضیّ

 

 تحلیل عاملی تأییدی

شده با  عاملی تأییدی، تعیین میزان توان مدل عامل از قبل تعریف لترین هدف تحلی مهم

این روش درصدد تعیین این مسأله است که  ،عبارتی، است؛ بهشده  های مشاهده ای از داده مجموعه

تظار اساس تئوری و مدل نظری ان برچه که  ، با آناند گیری شده ندازههایی که ا آیا تعداد عامل

نوایی  به آزمون میزان انطباق و همتحلیل عاملی تأییدی، واقع  در .د یا خیر؟نرفت، انطباق دار می

 ،ها گونه مدل  (. در این1515پردازد )محسنین و اسفیدانی،  تجربی تحقیق مینظری و   یبین سازه

نشان از تأثیر قوی  ،بیش از آنبارهای عاملی ط و نشان از تأثیر متوسّ 6/2تا  5/2بارهای عاملی 

دهند  شوند، مقادیر تی نشان می  داری نشان داده گیری برحسب عدد معنا های اندازهلدارند. اگر مد

 -16/1تر از یا کم 16/1مقادیر بیش از  خیر؟ داری بین عوامل وجود دارد یای معناکه آیا رابطه

 (. 2223، 1)کلاینست دار میان اجزا جود ارتباط معنااز و حاکی ،%3برای تی در سطح 

 باهای اصلاح مدل در روش تحلیل عاملی تأییدی، حذف بارهای عاملی است  یکی از روش

   و یا میزان ضریب تعیین  3/2یا  4/2، بارهای عاملی زیر 16/1مطلق  تر از قدرمقادیر تی کم

     های دیگری نیز وجود دارد: در اصلاح مدل روش باشد. 23/2ی مدل، زیر داد کلّر در برونمتغیّ

؛ ثابت نمودن برخی پارامترها. 2؛ بستگی بالا با همت ضریب همعلّ  دیگر بهها با یک ادغام عامل. 1

 .های پیشنهادی لیزرل استفاده از گزینه. 5

که  است ،ها، معتبرترین روش، روش حذف پارامترهای رد شده این روش یامّا در میان همه

ادبی  یپیشینه مذکور،که برای سه روش   ، مگر آنداردتری  ت علمی بیشبر سه روش فوق ارجحیّ

گیری، مشاهده  (. پس از اجرای مدل اندازه1515باشد )محسنین و اسفیدانی،   و نظری وجود داشته

                                                
1 Kline 
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 قدرتر از ر نیروی کنترلی خارجی، دارای مقادیر معناداری کمهای متغیّ شد که یکی از شاخص

را حذف کرده و  برای بهبود مدل، پارامتر مربوطه به مطالب مذکور، ، با توجّاست 16/1مطلق 

شده را  گیری اصلاح مدل اندازه ی دو،شمارهیم. شکل اهکار بست های پیشنهادی لیزرل را نیز به گزینه

 د.ده داری نشان می ر اصلاح مدل، در حالت مقادیر معناهای مذکو اساس روش بر

  

 های پژوهش هآزمون فرضیّ

به ترتیب در دو حالت مقادیر  پژوهشمدل جامع ی دهندهنشان ی سه و چهار،های شمارهشکل

رهای محیطی و شامل متغیّ ر مستقل. این مدل دارای چهار متغیّهستندداری و تخمین استاندارد  معنا

امّا دو است،  ترین شاخص تناسب مدل آزمون کای . مهماستر وابسته فردی ادراکی و چهار متغیّ

 یک دستهشود،  ق نمیمحقّهمیشه کند و این شرایط  ی عمل میتحت شرایط خاصّ چون این آزمون

 شرح زیر است:  ها به های بهینه برای این آزمون گردد. حالت نیز ارائه می «ای  ههای ثانویّ شاخص»

و مدل را نشان   ر است؛ زیرا این آزمون اختلاف بین دادهتر باشد، بهت دو هرچه کم آزمون کای

باشد، مدل حالت  5تر از  آزادی، کوچک یدو به درجه دو کم و نسبت کای دهد. اگر مقدار کای می

ی استاندارد در محدوده AGFIو   GFIو نیز 1/2تر از کوچک RMSEAبسیار مطلوبی دارد. اگر 

توان نتیجه گرفت مدل برازش مناسبی دارد. برای  باشند، می ی سهشماره شده در جدولذکر 

RMSEAاگر  .هستندط متوسّ 1/2تا  22/2بین های حالتخوب و  22/2تا  23/2های بین  ، حالت

 )نرگسیان، ، مدل از برازش نسبی برخوردار استباشنداز چهار شاخص فوق برقرار  شاخصسه 

 و با ای پیشنهادی لیزرل نیز استفاده شدهه گزینهاصلاح مدل از  برای ،(. در این پژوهش1512

های برازش، برخی از  که علاوه بر بهبود شاخص گرفتن خروجی دوباره مشاهده گردیده است

به مقدار  AGFIکه با رسیدن مقدار شاخص  ایگونه اند؛ به های موجود در مدل نیز تأیید شده رابطه

    یید شده و برازش مناسب مدل را نشان مورد پذیرش، سه شاخص از چهار شاخص معیار تأ

 .اندداده
 شده معیارهای برازش مدل اصلاح -ی سهشمارهجدول 

 شده ها در مدل اصلاح مقادیر شاخص مقادیر پذیرش شاخص برازندگی

 11/1      آزادی یکای دو بر درجه

 GFI      27/2 شاخص نیکویی برازش

 AGFI      23/2 یافته شاخص نیکویی برازش تعدیل

 RMSEA       231/2میانگین مربعات خطای برآورد  یریشه
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 داری شده در حالت مقادیر معنا دی اصلاحمدل تحلیل عاملی تأیی -ی دوشماره شکل
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 پژوهش در حالت مقادیر معناداری یشده مدل اصلاح -ی سهشمارهشکل 

 

 
 

 پژوهش در حالت تخمین استاندارد یشده مدل اصلاح -ی چهارشمارهشکل 
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)میزان تغییرپذیری در    پژوهش از مقدار  یه، برای بررسی فرضیّگونه که اشاره شد همان

 73/2 کنیم که بالاتر از می توضیح داد( استفادهتوان آن را میرگرسیون  یوسیله ر وابسته که بهمتغیّ

به  23/2ط و بالاتر از به معنای متوسّ 3/2بالاتر از  زا به معنای قوی، های پنهان درونربرای متغیّ

درصد،  12با سطح اعتبار  63/1کنیم که بالای  استفاده می T-valueاز  چنیناست. هممعنای ضعیف 

 یطور ضریب بتا همین .استدرصد  1با سطح اعتبار  32/2درصد و  3با سطح اعتبار  16/1

 ؛قوی استقدر چهر وابسته و مستقل است که ارتباط بین متغیّ ی آندهنده استاندارد مسیر که نشان

 5/2تر از  اگر بار عاملی کم شود. برای بررسی رابطه از مقدار بار عاملی )ضریب بتا( استفاده می

بار قبول است و اگر   قابل 6/2تا  5/2شود. بار عاملی بین  می   نظر گرفته باشد، رابطه ضعیف در

ها و  ستگیبدار بودن هممعنا T-valueخیلی مطلوب است. مقدار  ،باشد 6/2تر از  بزرگعاملی 

ر توان متغیّ که تا چه حد میموضوع را   درصد این   چنین مقدار هم دهد. رابطه را نشان می

ای از نتایج  دهد. جدول زیر خلاصه نشان می کرد،بینی  ر مستقل پیشط متغیّوابسته را توسّ

 یم:کن ها را بررسی می هفرضیّ ،این نتایج با استفاده ازکه  استی اصلی پژوهش رهامتغیّ
 

 رهای مدل پژوهشضرایب مسیر اثرات مستقیم متغیّ -ی چهارشماره جدول

 

 تفسیر رابطه    Tمقادیر  ضریب بتا ها شرح رابطه ردیف

محیطی  پذیری زیست تولیّتأثیر مثبت مسؤ 1
پذیرش  62/2 11/7 76/2 شده شده بر ارزش احساسی ادراک ادراک

 رابطه

محیطی  پذیری زیست تولیّتأثیر مثبت مسؤ 2
پذیرش  35/2 27/7 33/2 شده شده بر ارزش اجتماعی ادراک ادراک

 رابطه

تأثیر مثبت هنجارهای اجتماعی )ذهنی( بر  5
پذیرش  53/2 22/2 23/2 شده ارزش احساسی ادراک

 رابطه

تأثیر مثبت هنجارهای اجتماعی )ذهنی( بر  4
عدم پذیرش  12/2 24/2 21/2 شده ارزش اجتماعی ادراک

 رابطه

تأثیر منفی کانون کنترلی خارجی بر ارزش  3
عدم پذیرش  12/2 17/2 23/2 شده احساسی ادراک

 رابطه

تأثیر منفی کانون کنترلی خارجی بر ارزش  6
پذیرش  11/2 25/2 11/2 شده اجتماعی ادراک

 رابطه

بر ارزش محیطی  تأثیر دیداری زیست 7
/273 33/2 23/2 شده احساسی ادراک

2 
عدم پذیرش 

 رابطه

محیطی بر ارزش  تأثیر دیداری زیست 2
/227 22/2 272/2 شده اجتماعی ادراک

2 
عدم پذیرش 

 رابطه

شده بر قصد  تأثیر ارزش احساسی ادراک 1
پذیرش  22/2 12/7 77/2 خرید سبز

 رابطه

 شده بر قصد تأثیر ارزش اجتماعی ادراک 12
عدم پذیرش  11/2 -16/2 -27/2 خرید سبز

 رابطه
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و پنج   ه به تأیید رسیدهموجود، پنج فرضیّ یهاز میان ده فرضیّشود  گونه که مشاهده میهمان

میان  یپردازیم. رابطه رها میاست. به تفکیک به بررسی نتایج هرکدام از متغیّ  ه نیز رد شدهفرضیّ

ه به مقادیر شده با توجّ کشده و ارزش احساسی ادرا ادراک یطیمح پذیری زیست تولیّر مسؤمتغیّ

م حاکی رسد. ارقا به تأیید می 6/2و با ضریب بتای بالاتر از  16/1مطلق  تر از قدر داری بزرگ معنا

Rمقادیر ای بسیار قوی است.رابطه از آن است که این رابطه،
2
 از درصد 62دهد که  نیز نشان می  

از میان عوامل اثرگذار  ر قابل تعریف است.ط این متغیّخوبی توسّاحساسی بهی شده ارزش ادراک

شده  شده بر بعد اجتماعی ارزش ادراک محیطی ادراک پذیری زیست تولیّخرید سبز، مسؤقصد  بر

به است. این رابطه،   شده  داری تأیید ه به مقادیر معناآن با توجّ یهی دارد و رابطهنیز اثر قابل توجّ

     درصد از  35د و شو ی میقوی تلقّ قبول و نسبتاً  قابل ایرابطه 6/2دلیل نزدیکی به مقادیر 

ر توان گفت متغیّ ی میط آن قابل تعریف است. در حالت کلّشده توسّ کارزش اجتماعی ادرا

 شدهبینی ابعاد ارزش ادراک برای پیش ری قویمتغیّ ،شده محیطی ادراک پذیری زیست تولیّمسؤ

پذیری ادراکی  تولیّمسؤ زیرا حسّ ؛ر صورت گیردبه این متغیّتری  در نتیجه باید توجّه بیش است؛

منجر به تقویت  و احتمالاً دهدمیهای احساسی و اجتماعی سوق  ها را به سمت ارزش آن ،در افراد

 .شودمیقصد خرید سبز 

شده ارزش احساسی ادراک ای مثبت و معنادار بارابطههنجارهای اجتماعی )ذهنی(، دارای 

، 23/2 یه به ضریب بتااست. با توجّ 22/2یعنی  16/1مطلق  آن بالاتر از قدر Tزیرا مقادیر  ؛است

عنوان یک  شود. هنجارهای اجتماعی )ذهنی( به ی مییا ضعیف تلقّقبول   قابل ت این رابطه نسبتاًشدّ

کنندگان نسبت به  مصرف یشده تأثیر مثبتی بر تقویت ارزش احساسی ادراک ،ر محیطیمتغیّ

های  حال برای تقویت ارزش با این ،ضعیف است ایرابطه د؛ هرچند این رابطه،محصولات سبز دار

خوبی  شده، به ارزش احساسی ادراک از درصد 53زیرا  ؛به آن چشم امید داشت تواناحساسی می

، تأثیر مثبت هنجارهای Tپایین بودن مقادیر  سبببه  شود. از سویی ر محاسبه میط این متغیّتوسّ

انون تأثیر منفی ک یهاجتماعی مورد پذیرش نیست. فرضیّ یشده اجتماعی )ذهنی( بر ارزش ادراک

با نگاهی به  شود، امّا نیز به دلیل مذکور رد می احساسی یشدهکنترلی خارجی بر ارزش ادراک

ی شده بر ارزش ادراکر تأثیر منفی و ضعیفی شود که این متغیّ ص مینتایج جدول نتایج مشخّ

ط کانون کنترلی خارجی اجتماعی توسّ یشده ارزش ادراکاز درصد  11دارد و تنها اجتماعی 

خارجی در  یکنندهادی که به یک نیروی کنترلتوان گفت افر عبارتی می به گیرد؛ تأثیر قرار میتحت
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تر  نسبتاً کمها  اجتماعی در وجود آن یشده های ادراک دارند، ارزشاعتقاد محیط اطراف خود 

 .کند میکی برای قصد خرید سبز عمل عنوان محرّ به شود ومیروشن 

شده  نامناسب، بر هر دو بعد ارزش ادراک Tدلیل مقادیر   به محیطی ر دیداری زیستتأثیر متغیّ

اثر مثبت  یهنداشته و فرضیّداری مناسبی  ی اجتماعی نیز مقادیر معناشده شود. ارزش ادراک رد می

احساسی  یشده گیرد. در صورتی که ارزش ادراک آن بر قصد خرید سبز مورد پذیرش قرار نمی

ای قوی با قصد خرید  برای ضریب بتا، دارای رابطه 6/2دارای تأثیر مثبت و به دلیل مقادیر بالای 

که افراد  بینی است؛ بدین معنا یشر قابل پط این متغیّدرصد از قصد خرید سبز توسّ 22سبز بوده و 

ای ممکن  های احساسی هستند و چنین نتیجه تأثیر ارزشتحت اًآماری در این تحقیق قویّ ینمونه

دارای احساسی  یشده سبز باشد. ارزش ادراک یکننده مصرف یت جامعهاست تعمیمی به اکثریّ

 است.کنندگان در این مدل  سبز مصرف گری عالی در تبیین قصد خرید نقش واسطه

ای ه توان میزان تأثیر سازه اصلی پژوهش، می هایه به نتایج حاصل از آزمون فرضیّهبا توجّ

مستقیم و  ی )مجموع تأثیرمیزان تأثیر کلّ ،ی پنجشماره د. در جدولبندی کر موجود در مدل را رتبه

 است. شده ص گذار بر قصد خرید سبز مشخّغیرمستقیم( عوامل اثر

 
 رهای اثرگذار بر قصد خرید سبزبندی متغیّ رتبه -ی پنجشماره جدول

 

 

 

 گذار بر قصد خرید سبزعوامل اثر
 انواع تأثیر

 کل غیرمستقیم مستقیم

 77/2 22/2 77/2 احساسی یشده ارزش ادراک

محیطی  پذیری زیست تلیّمسؤو

 شده ادراک
22/2 (77/2×76/2(+)34/2×27/2-) 32/2 

 11/2 (-27/2×21/2(+)23/2×77/2) 22/2 هنجارهای اجتماعی )ذهنی(

 22/2 (-27/2×11/2(+)23/2×77/2) 22/2 کانون کنترلی خارجی

 22/2 (-27/2×22/2(+)23/2×77/2) 22/2 محیطی دیداری زیست

 22/2 22/2 -27/2 اجتماعی یشده ارزش ادراک
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 اثرگذار بر قصد خرید سبزرهای متغیّ  بندی دسته -ی شششمارهجدول 

 

رهای رهای محیطی و متغیّحاوی اثرات مستقیم و اثرات غیرمستقیم متغیّ ی پنججدول شماره

ی اثرات محاسبهشده برای فردی ادراکی بر قصد خرید سبز است که با استفاده از فرمول ذکر

رزش عد ااست. اثرات مستقیم هر دو بُ  دست آمده شناسی تحقیق به مستقیم در بخش روشغیر

دارای اثر  شده ادراک  است. بعد احساسی ارزش  شدهذکر  ی پنجشده نیز در جدول شماره ادراک

صد خرید سبز قر بر این متغیّ بوده و به دلیل صفر بودن اثرات غیرمستقیم، اثر کلّ 77/2مستقیم 

شده دارای دو مسیر  محیطی ادراک پذیری زیست تولیّر مسؤ. متغیّساوی با مقدار اثر مستقیم استم

ی شده میان ارزش ادراک یاثر بودن رابطهه به بیاست که با توجّ  تلف بر روی قصد خرید بودهمخ

بود. سایر   خواهد تأثیر اثر کل، بی یقصد خرید سبز، ضریب تأثیر این مسیر در محاسبه واجتماعی 

پذیری  تولیّهستند. مسؤ، دارای دو مسیر مختلف با قصد خرید سبز گونهرها نیز به همین متغیّ

 ،رها دارد. پس از آنمتغیّ یبالاترین تأثیر را در میان همه 32/2 شده با اثر کلّ محیطی ادراک زیست

ر، که این متغیّ گیرد؛ بدین معنا قرار می ت دومدر اولویّ 11/2 هنجارهای اجتماعی )ذهنی( با اثر کلّ

ر کانون کنترلی خارجی و دیداری . دو متغیّاثرگذار بر قصد خرید سبز است ردومین متغیّ

صفر  دار در هر دو مسیر موجود، دارای اثر کلّ ی معنامحیطی، به دلیل عدم کشف رابطه زیست

تأثیری بر قصد خرید ر که این دو متغیّکند  که نتایج حاصل از پژوهش ثابت می هستند؛ بدین معنا

 ندارند.سبز 

ی شمارهادراکی در جدول   رهای محیطی و فردیمجموع اثرات کل برای دو دسته از متغیّ

ی، نقش نسبت به عوامل محیط ادراکی  عوامل فردی ،یگر آن است که در حالت کلّبیان، شش

کنندگان محصولات  که مصرف بدین مفهومکنند؛  خرید سبز ایفا میدهی قصد  در شکلتری  رنگرپّ

دراکی خود نسبت به حفظ پذیری ا تولیّمسؤ جمله حسّ ازسبز در حین خرید، از عوامل درونی 

 گیرند. می زیادیر یتأث ،زیست  و محیط سلامتی خویش و دیگران

 

 

 تأثیر کل سبز  عوامل اثرگذار بر قصد خرید

 11/2 عوامل محیطی

 32/2 ادراکی  عامل فردی
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 گیری بحث و نتیجه

شرایط محیط زیست دارند،  از فراوانیهای اخیر، گذشته از مشتریانی که آگاهی  در سال

 خود های با محیط زیست را در انتخابه به معیارهای سازگاری بسیاری از مشتریان، لزوم توجّ

ها با محیط زیست اند و در خرید و استفاده از محصولات و خدمات، به سازگاری آن درک کرده

 یآبی، استفاده مشکل کم مواجه است. اییمحیطی جدّ کشور ما نیز با مسائل زیستکنند.  ه میتوجّ

داروهای غیرمجاز استفاده از ه از سموم و مواد شیمیایی در پرورش محصولات کشاورزی، رویّ بی

هستند  مسائلیاز جمله  ،های غیرقابل تجزیه در طبیعت زباله یپراکندگی گسترده پروری ودر دام

چنین همد. نبروز مشکلاتی برای ساکنین شو موجبنه چندان دور  یشود در آینده بینی می که پیش

بر تدریج بهشود که  بینی می های احتمالی، پیش ه به افزایش آگاهی مردم از این آسیببا توجّ

بود که    تر خواهند قهایی موفّ در ایران نیز شرکتکنندگان سبز افزوده گردد؛  ت بخش مصرفجمعیّ

های بازاریابی خود را متناسب با نیاز این  و برنامه ایندنمه به نیازهای این بخش بزرگ از بازار توجّ

 بخش تنظیم کنند. 

گان سبز را با دید جامع و کنند عوامل اثرگذار بر قصد خرید مصرف ایمکوشیدهدر این تحقیق 

قصد خرید سبز را در  اثرگذار بررهای ها بنگریم. متغیّ نسبت به سایر پژوهش تر ای زیربناییبه گونه

گری قصد خرید سبز مورد  عوامل محیطی و عامل ادراکی، با تأکید بر نقش واسطه یدو دسته

که تأثیر عامل ادراکی بالاتر از عوامل محیطی بوده و  هیم. نتایج پژوهش نشان داداهسنجش قرار داد

فرهنگی . تحقیقات ه استشده رد شد گری ابعاد اجتماعی ارزش ادراک نقش واسطه ،در این میان

اجتماعی پایینی   قتعلّدارای و مردم  ستای فردگرا اجامعه ران،ای یجامعه  نیز نشان دادهاجتماعی 

این نتایج  ،ایران یشناسی جامعهبا روان سورو هم (؛ از این1511ودزاده، )بیدل و محم هستند

امل چندان از عو رفتاری خریدهای خود نیز ی ما در مقاصد جامعهافراد کند که  ثابت می همتحقیق 

 . متأثّر نیستندهای اجتماعی  محیطی و ارزش

که تأثیر   شده بر قصد خرید سبز و با نظر به این پذیری ادراک تولیّبا توجه به تأثیر بالای مسؤ

های  ت در رسانهالیّتوان با فعّ ، میاست  گیرتر بوده ر چشمل، سوم و چهارم این متغیّهای اوّ شاخص

ویژه جامعه  به ه افراد، ادراک و توج1ّمحتواهای بازاریابی  کارگیری تکنیک اجتماعی پرطرفدار و با به

را در نظر همگان، به ها  آنیج تدربهزیست   از محیط آنان جلب کرد که حمایت را به این موضوع

 تریدارای آمادگی بیش عتاًجوان طبی ی. جامعهخواهد نمود تبدیل پذیر و خاص تولیّی مسؤفرد

                                                
1 Content marketing 
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 1چنین با استفاده از بازاریابی احساسی. هماستل ادراکی برای پذیرش حقایق جدید و تحوّ

زیرا  ؛پذیری را در افراد زنده کرد تولیّمسؤ زیست و حسّ  شرایط محیط احساس وخامتتوان  می

سزایی در هتأثیر بدارای پذیری نیز ذکر شده و  تولیّ، ابعاد عاطفی مسؤردر شاخص چهارم این متغیّ

 است.ر اثرگذاری این متغیّ

ه به ر بر قصد خرید سبز قرار دارد. با توجّرهای مؤثّهنجارهای اجتماعی، در جایگاه دوم از متغیّ

نقش افرادی که در زندگی فرد برای او شود  ص میر در مدل تحقیق، مشخّهای این متغیّ شاخص

در  هاست. تر از سایر شاخص ، بسیار مهمسمت محصولات سبز  گری بههدایت ، درمهم هستند

کننده از  افرادی هستند که مصرفنیز اثرگذاری ی سوم دوم خانواده و اطرافیان و در وهله یوهله

محور و  زیست  های اخلاقیِ محیط توان با اجرای تبلیغات حاوی پیام شنوی دارد. می ها حرف آن

هروندان و حفظ سلامتی یادآوری حقوق ش یدرباره 2دهنده های تبلیغاتی آگاهی تکنیکاستفاده از 

محیطی  به رعایت هنجارهای زیستکننده را  ، مصرفی اوافراد مورد علاقهخانواده و  فرد و اعضای

    نیز  گیرد انجام میهای مشهور جامعه  ط چهرهد. تبلیغاتی که توسّترغیب کر در هنگام خرید

گیر ارزش  ای چشم ثیر واسطهتأ سبب  ی، بهکلّ تگشا باشد. در حال در این زمینه گره ستممکن ا

زیست و   های احساسی حفظ سلامتی انسان و محیط احساسی، هرچه بیشتر بر جنبه یشدهادراک

های ارزش احساسی، لازم است  فهه به مؤلّ. با توجّبود تر خواهیم قزمین تمرکز کنیم، موفّی  کره

 و نماییمفی صورت یک اقدام خواستنی و خوشایند معرّ  محیطی را به کت در رفتارهای زیستمشار

 تأکید کنیم.عت و حفظ سلامتی نسل بشر، ت دوستی با طبیبر لذّ همواره

کنندگان  یم، دسترسی به مصرفاههایی که در تحقیق حاضر با آن مواجه بود تاز جمله محدودیّ

زیرا به سبب محدودیتّ زمانی و مکانیِ دسترسی به  ه است؛ایران بود یمحصولات سبز در جامعه

آوری  ایم، جمعها در حین خرید در فروشگاه دسترسی داشته  آن که به اغلبِ ها و با توجّه به این آن

د در تحقیقات آتی، در صورت شو پیشنهاد می بر بوده است. ها کاری بسیار دشوار و زمان  نامه پرسش

     استفاده شود.  بازاریابی محصولات سبز آمیختهشده در کنار  سایر ابعاد ارزش ادراکاز  امکان

کرده یا بخش  )برای مثال در میان اقشار تحصیلرا  ی آماری متفاوتیجامعه توان چنین میهم

میان در آیا محصولات سبز  که تا مشخّص شود مورد تحقیق و سنجش قرار دادپُردرآمد جامعه( 

                                                
1 Emotional marketing 
2 Informative advertising 
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چون تمایل به رهایی از متغیّتوان های آینده میدر پژوهش .است یا خیر؟  ر جا افتادهاقشااین 

 استفاده کرد. و ... 5محیطی زیست مشکلات  یشده ، وخیم بودن ادراک2شده ت ادراک، کیفی1ّپرداخت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
1 Willingness to pay 
2 Perceived quality 
3 Perceived seriousness of environmental problems 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                            26 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html


 303.............................................احی مدل قصد خرید سبز مبتنی بر عوامل محیطی و فردی ادراکیطرّ

 

 منابع

ی مجتمع آموزش مجلّه، «یابی در علم مدیریتّ تحلیل مسیر و علتّ( »1521) آذر، عادل .1

 .16-31(، صص 4) 13، عالی قم

 یق اجتماعی مردم به جامعهبررسی میزان تعلّ( »1511اکبر ) بیدل، پریناز و محمودزاده، علی .2

 یفصلنامه، «موردی شهر مشهد یمطالعه آن با اعتماد اجتماعی و فردگرایی؛ یهو رابط ایران

 .65-51(، صص 2) 3، تحقیقات فرهنگی

     ثیرگذاری توانمندسازی أمیزان ت( »1512منوچهر؛ یاسینی، علی و منتی، ایوب )جفره،  .5

-ی تحقیقات روانفصلنامه، «د سازمانی کارکنان دانشگاهبر تعهّ شناختی و کانون کنترلروان

 .21-11(، صص 12) 5، شناختی

کننده با رفتار انتخابی مصرف ر برثّؤعوامل م» (1514کاظمی، مهناز ) و د علیرضاصالحی، سیّ .4

 ، صص6 یشماره ،ت بازاریابیمدیریّ، «تئوری ارزش مصرف ه به محصولات سبز مبتنی برتوجّ

73-12. 

سازی معادلات ساختاری به کمک  مدل( 1515محسنین، شهریار و اسفیدانی، محمّدرحیم ) .3

 .کتاب مهربانی مؤسسّه، افزار لیزرل نرم

ثیر عوامل منتخب بر قصد خرید محصولات أبررسی ت» (1511خیری، بهرام ) و نخعی، آرزو .6

 .152-123 ، صص13 یشماره ،ت بازاریابیمدیریّ، «سبز

دلات اسازی معافزار لیزرل در مدل راهنمای کاربرد نرم( 1512) نرگسیان، عباّس .7

 .نگاه دانش تهران:، ساختاری

8. Ali, A (2011) Determinants of Pakistani Consumers’ Green Purchase Behavior: 

Some Insights from A Developing Country, International Journal of Business and 

Social Science, 3: 217-226. 
9. Chen, Y. S, Chang, C. H (2012) Enhance green purchase intentions; The roles of 

green perceived value, green perceived risk, and green trust, Management Decision, 3: 

502- 520. 
10. Wang, R (2009) Sustainable consumption from the consumer’s perspective: A 

study on the purchase intention of green food in china, A thesis submitted for the 

degree of master of science by research of the university of Bedfordshire.  

11. Paju, K (2015) Influencing sustainable consumption- A case of keepcup, Turku 

University of Applied Sciences, page 12. 

12. Afroz, R; Rahman, A; Masud, M. M; Akhtar, R; Duasa, J. B (2015) How 

Individual Values and Attitude Influence Consumers’ Purchase Intention of Electric 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                            27 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html


 69 بهار، 4ی ی پنجم، شمارهفرهنگی، دوره -ی اجتماعیی مطالعات توسعه.....فصلنامه.................308

Vehicles-Some Insights from Kuala Lumpur, Malaysia, Environment and 

Urbanization ASIA, 6(2): 193–211. 
13. Weisstein, F. L; Asgari, M; Siew, S (2014) Price presentation effects on green 

purchase intentions, Journal of Product & Brand Management, 23(3): 230–239. 
14. Wesley, S. C.; Lee, M. Y.; Kim, M. Y (2012) The Role of Perceived Consumer 

Effectiveness and Motivational Attitude on Socially Responsible Purchasing Behavior 

in South Korea, Journal of Global Marketing, 25: 29–44. 

15. Gifford, R.; Nilsson, A )2014( Personal and social factors that influence pro-

environmental concern and behaviour: A review, International Journal of 

Psychology. 

16. Barber, N. A; Bishop, M; Gruen, T (2014) Who pays more (or less) for pro-

environmental consumer goods? Using the auction meth od to assess actual willingness-

to-pay, Journal of Environmental Psychology, 40: 218-227. 

17. Promotosh, B; Sajedul, I. Md (2011) Young Consumers’ Purchase Intentions of 

Buying Green Products, Umea School of Business, Master Thesis. 

18. MacLean, M. K (2014) We Have a Responsibility: Alternative Land Use 

Services Farmers and Environmental Stewardship, Thesis presented to fulfilment of 

requirements for the degree of Master of Science, The University of Guelph. 

19. Biswas, A. Roy, M (2015) Leveraging factors for sustained green consumption 

behavior based on consumption value perceptions: testing the structural model, Journal 

of Cleaner Production, 95: 332-340. 

20. Nguyen, T. H, Gizaw, A (2014) Factors that influence consumer purchasing 

decisions of Private Label Food Products; A case study of ICA Basic, Bachelor 

thesis, School of Business, Society and Engineering. 

21. Hsu, Y. C. P (2015) Consumer green purchasing behavior: From attitude, 

perceived controllability and normative influences to purchasing behavior, thesis 

presented for degree of doctoral, Massey University, Welington, New Zealand. 

22. Kumar, P, Ghodeswar, B. M (2014) Factors affecting consumers’ green product 

purchase decisions, Marketing Intelligence & Planning, 33(3): 330-347. 

23. Lu, T. K.; Majid, N. F. N. A.; Harun, N. H.; Othman, N (2014) Assessing The 

Variables That Influence the Intention of Green Purchase, ICSSR E-JOURNAL OF 

SOCIAL SCIENCE RESEARCH, 2.  

24. Green, T; Peloza, J (2011) How does corporate social responsibility create value 

for consumers, Journal of Consumer Marketing, 28(1): 48–56. 

25. Loureiro, S. M. C.; Sardinha, I. M. D.; Reijnders, L (2012) The effect of corporate 

social responsibility on consumer satisfaction and perceived value: the case of the 

automobile industry sector in Portugal, Journal of Cleaner Production, 37: 172-178. 

26. Othman, C., Sabbir Rahman, M (2014) Investigation of the Relationship of Brand 

Personality, Subjective Norm and Perceived Control on Consumers’ Purchase Intention 

of Organic Fast Food, Modern Applied Science, Vol. 8, No. 3. 

27. Wang, Shih-Tse (2014) Consumer characteristics and social influence factors on 

green purchasing intentions, Marketing Intelligence & Planning, 32 (7): 738-753. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

                            28 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html


 301.............................................احی مدل قصد خرید سبز مبتنی بر عوامل محیطی و فردی ادراکیطرّ

 

28. Pedersen, H (2000) The Dynamics of Green Consumption: A Matter of Visibility; 

J. Environ, Policy Plan, 2: 193–210. 

29. Kalamas, M, Cleveland, M, Laroche, M, (2014) Pro-environmental behaviors for 

thee but not for me: Green giants, green Gods, and external environmental locus of 

control, Journal of Business Research, 67: 12–22. 

30. Kline, R. B (2005) Principles and Practice of Structural Equation Modeling, 

2
nd

 Edition ed, New York: The Guilford Press. 

31. Rejikumar, G (2016) Antecedents of Green Purchase Behaviour: An Examination 

of Moderating Role of Green Wash Fear, Global Business Review, 17(2): 1–19. 

32. Floh, A, Zauner, A, Koller, M, Rusch, T (2014) Customer segmentation using 

unobserved heterogeneity 

in the perceived-value–loyalty–intentions link, Journal of Business Research, 67: 

974–982. 

33. Wee, C. H, Ariff, M. S. B. M, Zakuan, N, Tajudin, M. N. M (2014) Consumers 

Perception, Purchase Intention and Actual Purchase Behavior of Organic Food 
Products, Integrative business and economics researchs, 3(2): 378- 397. 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.s

ab
z.

ac
.ir

 o
n 

20
25

-0
7-

04
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            29 / 29

https://journals.sabz.ac.ir/scds/article-1-396-fa.html
http://www.tcpdf.org

