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Abstract 

The main goal of the current research is to investigate and analyze the behavior of green purchases among 

environmentalists and activists, and at the same time to investigate a developed conceptual-analytical model 

of the factors affecting the behavior of green purchases among this group of consumers. The methodology of 

the research is a combination that in the qualitative section, in order to identify the factors influencing green 

purchasing behavior, the research background and theoretical foundations related to the topic were examined 

and reviewed, and in this way, the most important components influencing green purchasing behavior were 

identified, and the Quantitative section also seeks to design a structural-interpretive model through the 

formation of a structural self-interaction matrix, in which 20 environmental activists and experts were 

selected and finally, information was collected through a researcher-made questionnaire. Therefore, the 

present research, through structural-interpretive analysis and mix-and-match analysis, seeks to design a 

model based on the classification and separation of factors affecting green purchasing behavior. The results 

of the research show that the variables were placed in four levels. At the highest level, i.e., the fourth level, 

there are variables such as environmental concerns, religious commitments and product price, in other words, 

these components were identified as the final elements of factors affecting green purchasing behavior, which 

affect other factors and lower levels. The results of Mick Mac analysis showed that the variables were placed 

in three groups of independent or key variables (influencing), communication (link) and dependent 

(influence able), and no variable was placed in the group of autonomous variables. Finally, it is suggested 

that governments, environmental policy makers and commercial companies, through launching public 

advertising campaigns and strengthening religious teachings in the field of green shopping behavior, sense of 

responsibility, To promote altruism and patriotism among the people and in this way, by saving resources, 

protecting the environment and environmental sustainability, provide the benefits of the future generations. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Recently, environmental concerns and environmental sustainability have attracted a lot of attention around 

the world (Jan et al., 2019).In other words, in the last century, with the rise of human instrumental abilities, 

the balance of the environment has been disrupted (Bahraini nejad & Rezaei, 2016). The main factor in 

disrupting this balance and creating environmental hazards is humans; this means that the people of the 

society have a different attitude towards the environment according to their specific social, cultural and 

personality conditions and requirements (Lu et al., 2013; Chang & Chang, 2020). These interactions may be 

positive, environmentalist and responsible or, on the contrary, destructive and negative. For this reason, the 

way humans deal with nature has been taken into consideration (Hans et al., 2012). Therefore, today the 

environment has become a vital and very important issue for all classes of people, both consumers and 

producers. In order to protect the environment, people can produce products that cause the least damage to 

the environment, the desire to buy these types of products by consumers has increased, and these types of 

products are called green products. In other words, a green product is a type of product whose existence in 

today's societies is not only considered very important and vital for preserving the environment, but also pays 

attention to the health of consumers (Darnell et al., 2012).Based on this, the health of the ecosystem and 

humans needs to maintain the approaches to the production of essential goods and services in this field 

(Ahmadi et al., 2019). Therefore, people are concerned about environmental issues; this concern of people 

about the environment has led to the emergence of a new type of buyers (Anderson & Cunningham, 2017). 

In fact, the voluntary behaviors of people are effective in the path and form of green (protecting the 

environment) and can establish a relationship between the action and the structure of development (Zalgi et 

al., 2019). In this regard, strengthening people's beliefs about the environment and creating a commitment to 

the environment and finally a behavior that shows the behavior of a citizen who understands his environment 

and is sensitive to it and tries to preserve it. Slow indicates the importance of the subject (Ahmadi et al., 

2019). Therefore, the production and use of green products instead of common products is one of the ways 

to preserve and improve the environment for future generations. Increasing concern and public awareness 

about health and environmental protection has led consumers to consider environmental issues in their 

purchases (Millfont et al., 2006). 

 Therefore, Research indicates that several factors are effective on green purchasing behavior, and this 

multiplicity of factors and the interactive relationship of these factors with each other have complicated the 

discussion. Therefore, a model is necessary to investigate the relationships between variables and their 

impact on each other and to identify the most important influencing factors. 
 

Methodology 

The current research is applied in terms of its purpose and descriptive-analytical in terms of methodology. In 

fact, the research approach of this study is inductive-deductive in terms of data collection logic; For this 

purpose, first by reviewing the literature and the theoretical foundations of the research, the main and sub-

components and the indicators affecting green purchasing behavior were identified and prepared and 

compiled in the form of a checklist, and based on the analogical approach, an attempt was made through the 

index Delphi method. The research elements and components should be confirmed, and then based on the 

structural-interpretive modeling (ISM) method; the important and influential factors on the purchase of green 

behavior should be designed. In fact, this method examines the order and direction of complex relationships 

between the elements of a system. Therefore, the tool for collecting information is a researcher-made 

questionnaire, and the statistical population is those environmentalists and activists, who have environmental 

concerns and attitudes, and finally, the questionnaire was given to 20 of them in a purposeful sampling 

method, and the data collection was done took. In addition, structural-interpretive modeling (ISM) has been 

used to analyze the information. 
  
Results and Discussion 

The results of the research show that the factors affecting green purchasing behavior can be classified in four 

different levels, according to chart number (1) variables of religious commitments, product price and 

environmental concerns in the fourth level. They have more influence and influence than other factors and 

are considered as the basis of factors affecting green purchasing behavior. In the third level, there are factors 
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such as responsibility towards the environment, attention to health, collectivism and altruism, sense of 

patriotism, social norms, which affect the other variables of the lower levels, i.e. the first and second levels, 

but at the same time they are affected. They are among the factors of the fourth level. In the second level, 

there are components such as saving resources, the perceived necessity and quality of the product, and 

advertising and green marketing (green brand, label, and packaging) which are affected by the third level and 

themselves affect the lower level, i.e. the first level. Finally, in the lower level, i.e. the first level, the 

variables of perceived product effectiveness, previous experience, understanding the importance of 

environmental behaviors, attitudes towards green products, environmental knowledge, control of perceived 

behavior and social effects are located, which are influenced by other variables, but They do not affect high-

level factors. In other words, the factors mentioned in the first level in the green buying behavior of the 

consumers of these products have less depth and the results of other components or variables are considered 

higher levels. In a general conclusion, it can be said that the more you move from the lower levels of the 

chart to the higher, the intensity of influence and driving power of the variable decreases and the intensity of 

influence and power of their influence increases; This means that variables at high levels have more 

influence and are introduced as key and final factors affecting green purchasing behavior. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Diagram No. (1): The four levels of the structural-interpretive model of  

factors affecting green purchasing behavior 

 

Conclusion 

In the analysis and interpretation of the obtained results, it should be said that the variables of environmental 

concern, religious commitments and product price at the fourth and highest level have more influence and 

influence than other factors and the basis Factors affecting green purchasing behavior are considered. In fact, 

this finding states that in order to have a green buying behavior, activists and lovers of the environment 

should have both environmental concerns, be sensitive to the price of the product, and in terms of beliefs, 

values and religious beliefs to feel responsible for the environment. This finding shows that in Iranian 

society, activists and lovers of the green environment pay attention to emotional and traditional factors (such 

as environmental concerns and religious obligations) and rational factors (product price) during their green 

shopping behavior. These influential stimuli can strengthen the feelings of patriotism, collectivism, altruism, 

responsibility and attention to the interests of future generations and finally encourage green shopping 
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behavior. Also, according to the activists and lovers of the environment, social variables such as the 

understanding of responsibility towards the environment, collectivism and altruism, a sense of patriotism 

towards the country and the need to pay attention to social norms towards the environment and, accordingly, 

green products from It is very important. In fact, these factors show the social dimension of green behavior. 

The social dimension of behavior can change the relationship between environmental behaviors and 

awareness of environmental consequences; this means that by evaluating the consequences of their 

consumption for themselves and the society, consumers may crystallize their social concerns in their 

purchases. In general, buying and consuming green products in Iran still has a lot of room for more 

scientific and practical studies. Therefore, it is suggested to conduct similar research in this field in the future 

in order to achieve more generalizable results. 
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 چکیده

و در عین حال بررسی یک زیست محیطهدف اصلی پژوهش حاضر بررسی و تحلیل رفتار خرید سبز در بین دوستداران و فعالان عرصه 
تحقیق شناسی باشد. روشکنندگان میتحلیلی توسعه یافته از عوامل موثر بر رفتار خرید سبز در بین این قشر از مصرف -مدل مفهومی

باشد که در بخش کیفی به منظور شناسایی عوامل موثر بر رفتار خرید سبز پیشینه تحقیق و مبانی نظری مرتبط با موضوع ترکیبی می
گذار بر رفتار خرید سبز شناسایی شد و بخش کمی نیز از طریق تشکیل ماتریس تاثیرهای بررسی و مرور شد و از این طریق مهمترین مولفه

زیست محیطنفر از فعالان و خبرگان عرصه  02تفسیری است که در این بین تعداد -ی ساختاری به دنبال طراحی الگوی ساختاریخود تعامل
پژوهش حاضر از طریق تحلیل  بنابراین،نامه محقق ساخته صورت گرفت. آوری اطلاعات از طریق پرسشانتخاب و در نهایت جمع

باشد. بندی و تفکیک عوامل موثر بر رفتار خرید سبز میدنبال طراحی الگویی مبتنی بر دسته تفسیری و تحلیل میک مک به -ساختاری
های دهد که متغیرها در چهار سطح قرار گرفتند. در بالاترین سطح یعنی سطح چهارم متغیرهایی چون نگرانینتایج پژوهش نشان می

ها به عنوان ارکان غایی عوامل موثر بر رفتار خرید سبز به عبارتی این مولفهزیستی، تعهدات مذهبی و قیمت محصول قرار دارند، محیط
گذارند. نتایج حاصل از تحلیل میک مک نشان داد متغیرها در سه گروه متغیرهای می تاثیرشناسایی شدند که بر سایر عوامل و سطوح پایین 

پذیر( قرار گرفتند و هیچ متغیری در گروه متغیرهای خودگردان قرار نگرفت. یرتاث)پیوندی( و وابسته ) گذار(، ارتباطیتاثیرمستقل یا کلیدی )
های تبلیغاتی، مردمی و اندازی کمپینهای تجاری از طریق راهزیست و شرکتگزاران محیطسیاست ها،شود که دولتدر نهایت پیشنهاد می

دوستی را در بین آحاد مردم ارتقا دهند و از این دوستی و وطنپذیری، نوعمسئولیتهای دینی در زمینه رفتار خرید سبز، حس تقویت آموزه
 های آتی را تامین کنند. زیست و پایداری محیطی منافع نسلجویی در منابع، حفاظت از محیططریق با صرفه
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  سرآغاز
و پایداری محیطی در سراسر  زیستیحیطمهای اخیرا نگرانی

 ,.Jan et al) جهان توجه بسیاری را به خود جلب کرده است

های توانایی گیریاوجاخیر با  در قرندیگر  رتبه عبا. (2019
 Bahrini) به هم خورده است زیستمحیط، تعادل ی بشرابزار

nazad & Rezaei, 2016). بر هم خوردن این  عامل اصلی در
 معنیبدین ؛است انسان ،زیستمحیط مخاطرات یگیرشکل و تعادل

افراد اجتماع بر حسب شرایط و مقتضیات خاص اجتماعی،  که
 زیستمحیط به نسبت متفاوتی برخورد خود، شخصیتی و فرهنگی

این . ( Cheng, 2020)&lu et al., 2013; Chang  دارند
گرایانه و مسئولانه باشد یا بر محیط ،ممکن است مثبت برخوردها

برخورد و رفتارهای  نحوه ،. به همین دلیلمخرب و منفی عکس
 ,.Hans et al)انسان با طبیعت مورد توجه قرار گرفته است 

2012) . 

مصرف کالاها و خدمات توسط  گذشته هایطی دهه، یطرفاز 
افزایش یافته کننده در سراسر جهان به طرز چشمگیری مصرف

شدن مواد طبیعی و آسیب شدید به است که منجر به تهی
برای مثال برخی از عواقب جدی  شده است.زیست محیط
افزایش آلودگی گرم شدن کره زمین،  ،محیط زیستهای آسیب
 & Chen) گیاهان و جانوران است منابع، ، و کاهشزیستمحیط

Chai, 2010) .شرایط در شده ایجاد تحولات و رو، تغییراز این 
 ویژهبه شهرها پیش از بیش شدن آلوده و زمین کره آب و هوایی

 و تولید هایبرنامه در بازنگری و تحول لزوم شهرها،کلان
به  .(Gupta & Ogden, 2009) است ساخته نمایان را مصرف

کشورهای مختلف در سراسر جهان در حال درک همین دلیل 
ه حداقل رساندن این موضوع هستند و شروع به کار در جهت ب

این  ند.هستزیست محیطهای تجاری خود بر مضر فعالیت تاثیر
ه منجر به ظهور عزیست و جامدرک و نگرانی به سمت محیط

از  حمایتگردیده که بر لزوم ارتقا پایداری و  (1)پایدارتوسعه 
و زیست محیطمنفی بر  تاثیراست که توسعه شده ی از شکل

 زیست،بیشتر به محیط توسعه پایدار رساند.بجامعه را به حداقل 
نوآوری سازگار با  این زند.وری و مصرف سبز دامن میآنو

در هر زیست محیطهای پایداری بر ترکیب روشزیست محیط
 (& Velevaشودمنجر می مرحله از ایجاد کالا و خدمات

Ellenbecker, 2001 .)معمولا «مصرف سبز»، دیگر از طرف 
 بنابراین،است. زیست محیطمربوط به مصرف مسئولانه 

ات تاثیر زیست،یطو دوستداران عرصه مح کنندگانمصرف

استفاده و دفع محصولات مختلف یا استفاده  خرید، زیستیمحیط
 ( ,Moisander گیرنداز خدمات مختلف سبز را در نظر می

2007.)  
 مهم بسیار و حیاتی یالهمسا به زیستمحیط امروزهبنابراین 

 چه و کنندهمصرف جایگاه در چه مردم اقشار همه برای
 از حمایت برای توانندمی افراد. است شده تبدیل کنندگانتولید

 و ضرر کمترین که نمایند محصولاتی تولید به اقدامزیست محیط
 تمایل دیگر سوی از ،دارد همراه بهزیست محیط برای را آسیب

 شده بیشتر کنندگانمصرف توسط محصولات نوع این خرید به
 گفته (0)سبز محصول محصولات، از نوع این بهکه  است،

 در آن وجود که است محصول از نوعی سبز، محصول. شودمی
 و مهم بسیارزیست محیط حفظ برای تنها نه امروزی جوامع
 توجه کنندگانمصرف سلامت به بلکه رودمی شماربه حیاتی

بر این مبنا سلامت زیست . ((Darnall et al., 2012نماید می
نیازمند حفظ رویکردهای تولید خدمات و کالاهای  هاو انسان بوم

در واقع  .(Ahmadi et al., 2019) استمینه ضروری در این ز
نگرانی همین نگران هستند، زیست محیطمسایل افراد نسبت به 

منجر به پیدایش نوع جدیدی از زیست محیطافراد نسبت به 
  .(Cunninghom & Anderson, 2017) استخریداران شده 

لاها و محصولاتی که قابل در ارتباط با کا سبز فتار خریدر
مفید هستند زیست محیطمجدد بوده، برای قابل استفاده  /بازیافت

 تعریفباشند، مسئول میزیست محیطو یا در مورد ملاحظات 
، ابزار مهمی در تغییر (3). بنابراین خرید یا مصرف سبزشده است

است. برای زیست محیطو به سمت تولید و مصرف سبز پایدار 
رسیدن به این آینده پایدار، جامعه جهانی، بخش خصوصی و 

 (,.Rahamti Ghofrani et al دولتی باید خرید سبز انجام دهند

کنندگان کالاها، رفتار خرید سبز را دنبال اگر مصرف. 2016)
کنند و به دنبال خرید کالاهای سبز باشند، به عنوان یک نیروی 

 و دوستداران عرصه انها، مدیرشرکت ،گذار بر رفتارتاثیرخارجی 
کالاهای سبز د که به سوی تولید نکنرا وادار میزیست محیط

 بدانندو جامعه مسئول زیست محیطبروند و خود را در قبال 
(Mojoudi & Sadeghi, 2011) .رفتار داوطلبانه افراد  در واقع

در مسیر و شکل فراگیر سبز )حمایت از محیط زیست( موثر است 
 (Zalgi et توسعه رابطه برقرار کندتواند بین عمل و ساختار و می

(al., 2019 . 
 محصولات جای به سبز محصولات از استفاده و تولید بنابراین،

 هاینسل برایزیست محیط بهبود و حفظ هایراه از یکی رایج،
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 عمومی هایآگاهی انی ونگر افزایش. رودمی شمار به آینده
 شده این به منجرزیست محیط از حفاظت و سلامت به نسبت
مربوط به مسایل  خود خریدهای در کنندگانمصرف که است

 با همزمانبه همین دلیل . دهند قرار مدنظر رازیست محیط
 اجتماعی مسئولیت مفهوم وزیست محیط مسایل اهمیت افزایش

 خرید رفتار بر موثر عواملسایر شناخت کنندگان،مصرف میان در
 درسمی نظر به ضروری کنندگانمصرف توسط سبز محصولات

(Millfont et al., 2006) .تقویت باورهای  راستا، در همین
و نیز ایجاد تعهد نسبت به زیست محیطافراد به موضوع 

و در نهایت رفتاری که نشان دهنده رفتار یک زیست محیط
خود را درک نموده و نسبت به آن زیست محیطشهروند باشد که 

دهنده اهمیت کند نشانحساس است و برای حفظ آن تلاش می
ها حاکی از آن پژوهش. (Ahmadi et al., 2019) است موضوع

 اینکه رید سبز موثر هستند بر رفتار خ متعددی عواملاست که 
 سببتعاملی این عوامل با یکدیگر  و ارتباط عوامل تعدد

بررسی پیچیدگی بحث شده است. بنابراین مدلی لازم است تا به 
مهمترین  آنان بر یکدیگر بپردازد و تاثیرروابط بین متغیرها و 

 تفسیری ساختاری سازیمختلف را شناسایی کند. مدل عوامل
 میان چندگانه و پیچیده روابط الگوی طراحی برای روشی

 شناسایی، روش این هدف . در واقعاست پدیده یک متغیرهای
 پیچیده و چندوجهی پدیده یک زیربنایی متغیرهای بین روابط
 است. 

 

 مبانی نظری
 )کنش( ، مبتنی بر تئوری عمل(4)ریزی شدهتئوری رفتار برنامه

براساس تئوری کنش عقلانی، تنها فاکتور اصلی  است. (5)منطقی
و اساسی قبل از رفتار واقعی، نیت یا تمایل شخص برای انجام 

توان از طریق آن در سطح خیلی عالی می کار یا رفتاری است که
 تئوری(. (Ajzen & Fishbein, 1980کرد بینی رفتار را پیش
مارتین  1691را نخستین بار در سال  ریزی شدهرفتار برنامه

کرده آن را بازنگری  Ajzen(1991) و مدتی بعد ارایهفیشبین 
ریزی شده مدلی مناسب است و توسعه داد. تئوری رفتار برنامه

کننده فردی و محیطی بر قصد خرید برای بررسی عوامل تعیین
 Hsu et al., 2017) .) Ajzen & Fishbein(1975) است

دهی یک رفتار خاص تعریف قصد رفتاری را احتمال ذهنی شکل
کنند. به طوری که نقش قصد رفتاری در یک ارتباط نگرشی می

رید یک رفتاری، سطح تلاش لازم برای اجرای یک رفتار مانند خ

بر  .(Abassi et al., 2017)دهدمحصول یا خدمت را نشان می
ذهنی های مانند: هنجار مبنا این نظریه قصد رفتار فرد با عواملی

شده، نگرش و قصد  کنترل رفتاری ادراک ،(باور هنجاری)
باور هنجاری به  .((Jan et al., 2019شود میهدایت رفتاری 
و در  پذیری افراد از دیگران در انجام رفتار هدف استتاثیرمفهوم 

ایجاد  کند. باور رفتاری باعثهنجار ذهنی وی نمود پیدا می
بانه( درباره انجام رفتار هدف )احساس ارزیا مثبت یا منفی نگرش

کننده و گاه رلی به عوامل موجود گاه تسهیلشود. باورهای کنتمی
چنین قدرت درک شده از این مانع عملکرد یک رفتار و هم

عوامل اشاره دارد. بنابراین در چارچوب این نظریه سه عامل 
رل رفتاری تن؛ نگرش به رفتار، هنجار ذهنی و کوجود دارد

گیری قصد رفتاری منجر شده که همه این عوامل به شکلادراک
 ( ,.Abassi et alگذاردمی تاثیرد و بر رفتار واقعی فرد شومی

 ای موردشده به طور گستردهریزیر برنامهرفتا نظریه. 2017)
ها مانند مطالعات ای از زمینهبحث قرار گرفته و در طیف گسترده

مورد آزمون تجربی  سبز و بازاریابی، رهبری مدیریت ،سازمانی
قرار گرفته است. اخیرا محققان کمی از این چارچوب در 

 بز/کننده محصولات سبینی قصد و رفتار خرید سبز مصرفپیش
های سبز، انرژی و ها و رستورانزیست مانند هتلطرفدار محیط

دانش محصولات، محصولات سبز، محصولات ارگانیک، استفاده 
های دیگری مانند، در چارچوب این نظریه سازهالبته اند. کرده

شده، دانش  عهدات اخلاقی درک، تزیستیهای محیطنگرانی
 .((jan et al., 2019 اندها بررسی شدهو ارزش زیستیمحیط

 ،کند که قصد خرید سبزریزی شده ادعا میئوری رفتار برنامهت
کننده اقعی مصرفوخرید کننده محوری برای رفتار عیینعامل ت

معنی که همانطور که قصد خرید، در خصوص یک است؛ بدین
یابد، احتمال خرید واقعی آن محصول از محصول سبز افزایش می

یابد. البته به دلیل وجود تنوع کننده نیز افزایش میسوی مصرف
دیگر این فرایند  هایاجتماعی و ویژگی های فرهنگی،در ویژگی

 .(Abassi et al.,2017) تواند تعمیم یابدبه صورت کلی نمی
مقاصد رفتاری را  درباره این مساله که چه چیزی رفتار وهمچنین 
گرایی در گرایی و شناخترفتار عمده ریهدو نظ ،دهدجهت می

. رفتارگرایان، رفتار اشخاص را کاملا یک وجود داردمتون علمی 
کنند که سبت به یک محرک بیرونی قلمداد میالعمل نعکس

ندهای فراِییط خارجی و بیرونی است و بر مشروط به موقعیت مح
ها بر این باورند که اگر شرایط تفکر داخلی متمرکز نیست. آن

بیرونی به درستی چینش شوند، رفتار مطلوب نیز در پی آن بروز 
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شناختی بر این اعتقاد د کرد. در طرف دیگر، محققان مکتبخواه
شوند، از رو میههستندکه وقتی افراد با یک موقعیت خاص روب

نسبت به آن  العملدهای ذاتی و درونی خود، برای عکسفراین
به عنوان  ، در این نظریه رفتاررواز اینگیرند. موقعیت کمک می

 (Hsu et al., 2017; Khodamiشودخروجی افکار شناخته می

(et al., 2015 .گرایی، عامل مطابق نظریه شناخترای مثال ب
ر فرایندهای ذاتی شود که در اثپذیری عاملی دانسته میمسئولیت

ریزی بنابراین براساس نظریه رفتار برنامه .گیردو درونی شکل می
سبز متاثر از عوامل گوناگونی مانند نگرش و  شده رفتار خرید

های ادراک شده، نگرانیهنجارهای ذهنی، کنترل رفتار 
های و آگاهی شده، دانش، تعهدات اخلاقی درکزیستیمحیط
عوامل  و... است و افراد براساس این هاارزش ،زیستیمحیط

 زنند.دست به رفتار خرید سبز می
 

  پژوهش یپیشینه
با پیشرفت فناوری، بشر همواره در فکر غلبه بر طبیعت بوده و 

بتواند روند رو به رشد خود در غلبه بر طبیعت و تلاش نموده تا 
استفاده هر چه بیشتر از آن را حفظ نمایند؛ اما بروز برخی از 

از جمله محدودیت منابع  های اخیردر سال مسایلو  مشکلات
افزایش  آن راروند توجه به  ،زیستمحیطهای طبیعی و آلودگی

راد به خرید اف باعث شد که به نوبه خود این امرداده است. 
و خرید آنان بر  گرایش پیدا کردهزیستی محیطمحصولات 

به  گذارتاثیرو  امری مهم تواندمیزیست محیط هایگیریتصمیم
در زمینه رفتار  گوناگونیباید گفت مطالعات  بنابراینآید. شمار 

متناسب با  گرفته که در اینجاانجام خرید سبز در چند سال اخیر 
شود. لزوم پرداختن به بعضی از آنها احساس می موضوع حاضر،

(Joshi & Rahman, 2015) تحت عنوان  خود در پژوهش
به « عوامل موثر بر رفتار خرید سبز و رهنمودهای آینده پژوهی»

طالعه م 53 خودپژوهش آنها در  پرداختند.بررسی رفتار خرید سبز 
انجام  0214تا  0222از سال که  تجربی در مورد خرید سبز را

های پژوهش نشان داد یافته .نددادمورد بررسی قرار  شده بودند،
های عملکردی و ویژگی زیستیمحیط -هاییکه نگران

کننده رفتار خرید سبز لات دو عامل اصلی تعیینمحصو
و اطلاعات  آگاهیاعتماد به منابع سبز،  .باشدکننده میمصرف
زیستی محیطعلاقمندی شخصی نسبت به دانش و  زیستیمحیط

 (& Kumara در همین زمینهشوند. باعث خرید سبز می

(Yadavb, 2020  انگیز تاثیر»تحت عنوان  یدر پژوهشنیز 

به  ،«در زمینه لباس سبزپژوهشی  بر مصرف پایدار:خرید  )قصد(
کنندگان برای خرید مصرفانگیزه خرید بر  قصد تاثیری بررس

نگیزه )ا قصد خرید نظریهاین مطالعه از  در .ندپرداختپوشاک 
 تحقیق نظری چارچوبعنوان به گرایانه(سودگرایانه و لذت

آوری و با جمعپرسشنامه ها از طریق دادهاست. ده شاستفاده 
ها یافتهساختاری تجزیه و تحلیل شد.  استفاده از مدل معادلات

جویانه، بر قصد سودمندانه و لذتی خرید هاکه انگیزه دادنشان 
این، جنسیت و درآمد بر  علاوه گذارد.می تاثیر خرید پوشاک سبز

اقتدار و منزلت با  ،برای تعدیل اطلاعات با انگیزه سودمندانه
پذیری مسئولیتای دارد. کننده، رابطه تعدیلجوییانگیزه لذت

داشته  زیستیمحیطاجتماعی باعث شده است که افراد رفتار 
د تا مصرف پایدار نکنبه افراد کمک می های حاصلیافتهباشند. 

امر به نوبه خود طریق پوشاک سبز ترویج دهند. این از  را
که برای های مصرف پایدار تر و روشید پاکتواند باعث تولمی

در نیز  (Jan et al., 2019) .، شودزمین و مردم مفید استرهک
 سبز:ها و رفتار خرید محصول ارزش»مطالعه خود تحت عنوان 

از نظریه رفتار  «هاکننده نقش دولت و رسانهاثرات تعدیل
مراتبی استفاده رفتار سلسله شده و مدل نگرش ریزی برنامه
 032ین از آنلااز طریق یک نظرسنجی  پژوهش هاداده .کردند

به است.  آوری شدهجمعچین در  سبز تمحصولا کنندهمصرف
سازی معادلات از مدل هافرضیهون روابط بین آزم منظور

 دادنشان  حاصل از پژوهش هایافتهاستفاده شده است. ساختاری 
معناداری بر نگرش  تاثیرارزش اقتصادی  که ارزش اکولوژیکی و

های ایمنی و بهداشتی ، ارزشبرعکسخرید محصول سبز ندارند. 
 تاثیرمحصول سبز به طور مثبت بر نگرش خرید محصول سبز 

مثبت  تاثیرکنندگان ، نگرش خرید مصرفبه علاوه. گذاشته است
نتایج در نهایت بر رفتار خرید محصول سبز دارد. و معناداری 

که نقش دولت و قرار گرفتن در معرض رسانه به طور نشان داد 
ا ن ارزش ایمنی و نگرش خرید محصول سبز ررابطه بی معناداری

 (Uddin & Navad Khan, 2018)همچنین کرده است.تعدیل 

: کننده جوانرفتار خرید سبز مصرف» در تحقیق خود با عنوان
 هایپیشران شناسایی و بررسی به «سبز بازاریابی برای هاییفرصت

کنندگان مصرفزیستی محیطهای گذار بر نگرشتاثیراصلی 
 تاثیربر رفتار خرید سبز آنها غیر مستقیم به طور ، که جوان هندی

 132آوردن دست بهبرای  در این تحقیق،. ، پرداختندگذاردمی
، از روش از دانشجویان جوان و معتبر قابل استفاده پاسخ
های مربوط به سان استفاده شد. این تحقیق فرضیهگیری آنمونه
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کنندگان مصرف زیستیمحیطفردی و دانش بین تاثیر، دوستینوع
. تجزیه و تحلیل کردی آنها بررسی زیستمحیطر نگرش جوان را ب

کنندگان مصرف زیستیمحیطهای دهد که نگرشمیمسیر نشان 
  .گذاردمی تاثیربر رفتار خرید سبز آنها جوان 

با  در زمینه رفتار خرید سبز های گوناگونیدر ایران نیز پژوهش
 (Babaei های مختلف کمی و کیفی انجام شده است.روش

(Samirimi et al., 2019 بررسی عوامل »با عنوان  پژوهشی
های موثر بر رفتار خرید سبز )مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه

پیام نور شهر تهران( انجام دادند. روش انجام تحقیق از نوع 
ای گزینه 5نامه مایشی بوده و در این راستا از پرسشپی -توصیفی

، پژوهشاساس نتایج حاصل از  لیکرت استفاده کردند. بر
فردی، دانش زیستی، اثرات میانهای محیطمتغیرهای نگرش

داری بر مثبت و معنی تاثیرگرایی و تمایل به جمعزیستی محیط
نشان داد  هایافتهنوع نگرش به محصولات سبز دارند. همچنین 

 تاثیرکه نگرش به محصولات سبز بر قصد خرید محصولات سبز 
به پرداخت و ضرورت داری دارد و متغیرهای تمایل مثبت و معنی

گر به عنوان متغیرهای میانجی و تعدیل درک شده محصول
در  نیز(Adilipour, 2013)  در همین زمینه شناسایی شدند.

رفتار خرید  بندی عوامل موثر برتحقیق خود به بررسی و رتبه
ای اصفهان پرداخت. نتایج زنجیرههای سبز مشتریان فروشگاه

رین محرک رفتار پژوهش نشان داد که تمایل به پرداخت بهت
سازگار  باشد و رفتار خریددگان اصفهانی میکننخرید سبز مصرف

، زیستیمحیطه ادعاهای ، تردید نسبت بزیستبا محیط
جویی در منابع، نگرانی درباره وجهه خود، نگرانی صرفه
گرش نسبت به مواد بازیافتنی، دانش ، نزیستیمحیط
های در رتبهزیستی محیط، اثر اجتماع و عملگرایی زیستیمحیط

با  (Seif et al., 2016) در پژوهشی دیگر، بعدی قرار دارند.
و زیستی محیطبررسی عوامل »به  پیمایشه از روش داستفا

حاصل  ند. نتایجپرداخت« روانشناختی موثر بر تمایل به خرید سبز
به ترتیب  که عوامل موثر بر خرید سبز دادنشان  آنها پژوهش از

پذیری ، کنترل رفتاری ادراک شده، مسئولیتزیستیمحیطدانش 
 (Mohammadian راستا همین در هستند. زیستیمحیط اجتماعی

(& Bakhsandeh, 2013 با استفاده از روش توصیفی نیز- 
عوامل موثر بر پیمایش، اقدام به شناسایی و توسعه مدلی از 

کرده و در نهایت  کنندگاننگرش و قصد خرید سبز مصرف
کنندگان به خرید و استفاده از جهت ترغیب مصرف هاییپیشنهاد

از ، حاصل از تحقیق نتایجبراساس  کردند. ارایه محصولات سبز
های نگرش توان بهمی موثر بر خرید سبز عواملمهمترین 

، تمایل به زیستیمحیط، توجه به سلامتی، دانش زیستیمحیط
. از سوی دیگر متغیر تمایل به پرداخت و اشاره کردگرایی جمع

ضرورت درک شده محصول به عنوان متغیرهای میانجی و 
 .شدندشناسایی گر تعدیل

نشان  حاصل از مطالعات پشین نتایج مرور ادبیات و کلیبه طور
در  دارد. تاثیرعوامل گوناگونی بر رفتار خرید سبز  دهند کهمی

 -روانیاقتصادی، ، فرهنگی -اجتماعیگوناگون  عواملواقع 
کننده فردی، بازاریابی و عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف

زیستی محیطاعتماد به منابع سبز، دانش  برای مثال اثرگذار است.
باعث خرید زیستی محیطو علاقمندی شخصی نسبت به دانش 

، هاشناختی، ارزشاز سوی دیگر متغیرهای جمعیتشوند. سبز می
طلبانه و سودمندانه ، ارزش خرید لذتهای ذهنیو هنجار هاباور

خرید  و شوندمیرفتار سبز در بین افراد باعث بازاریابی و خرید 
که  اینکتهگیرد. سبز از طریق درگیر شدن در محیط صورت می

است  و به آن توجهی نشده در تحقیقات قبلی مغفول مانده است
و پژوهش حاضر در صدد بررسی آن است شناسایی مهمترین 

بر رفتار خرید سبز برحسب اهمیت و  گذار(تاثیرعوامل موثر )
مل عوا طراحی مدل در نهایت و آنها بندیطحتعیین س اولویت،

مهمترین  (1)جدول در  باشد.گوناگون بر رفتار خرید سبز می
ها و رید سبز و تعریف هر کدام از عاملعوامل موثر بر رفتار خ

 قابل مشاهده است.برخی منابع قابل استفاده در این زمینه 

 
 ()خرید سبززیست محیطهای مؤثر بر خرید محصولات دوستدار لفهو: م(1)جدول 

 ردیف عوامل تعریف منابع استفاده شده

Babaei Samirmi et al. 

(2019), Rahmati Ghofrani 

et al., (2016), 

Mustafa(2007) 

زیست محیطگردد که مراقب رفتار خرید سبز به مصرف محصولاتی بر می
قابل حفاظت بوده و نسبت به بوده و برای آن مفید باشد، قابل بازیافت یا 

 باشند.شناختی، حساس و پاسخگو میهای بومدغدغه

رفتار خرید سبز 
 )متغیر وابسته(

* 

Chegini Asl and Saleh 

Ardestani (2016) 
گذاری بازاریابی سبز است، قیمتقیمت یک عامل بسیار مهم در استراتژی   1 قیمت محصول
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 ردیف عوامل تعریف منابع استفاده شده

رهای متفاوت صنعت تنها گاهی شود، زیرا کاصنعت سبز را نیز شامل می سبز،
 دهند.ها را برای مشتریان کاهش میقیمت

Gransaye and Azadnia 

(2015), Abbasi Esphnaji 

and Khodayi Gregari 

(2017) 

کننده در انجام اقداماتی که به حل مشکلات این متغیر به میزان درک مصرف
شده  اثربخشی ادراک .شودگردد، تعریف میمنجر میزیستی محیط

 کننده بالاترین قدرت توضیحی را دارد. مصرف

اثربخشی ادراک 
 مصرف کنندهشده 

0 

Gransaye and Azadnia 

(2015) 

از تجربیاتشان کنندگان کاملا از ارزش یک کالا آگاه نیستند، مصرفکه زمانی
نظر از ادعاهای بازاریان در کنند، صرفبرای ارزیابی ارزش آن استفاده می

محصولات، احتمالا مشتریان بر تجربیات زیستی محیطسلامت و کیفیت 
 بنابراینکنند. قبلی خود در خرید و استفاده از محصولات سبز اعتماد می

دهی ادراک خاص تواند در شکلربه شخصی مشتری در مورد محصول میتج
 کننده باشد.به مقاصد خرید آینده شود، تعیین او نسبت به محصول که منجر

 3 تجربه پیشین

Rahmati Ghofrani et al. 

(2016) 

ای است که هر فرد اندازهزیستی محیطمسایل اهمیت در این پژوهش درک 
با  دهد وبه خودش نسبت میزیست محیطمربوط به مسایل در رابطه با درک 

سنجیده زیستی محیطاز مشکلات  توجه به معیارهای ترس از تهدیدات ناشی
 شود.می

اهمیت درک 
زیست مسایل 
 محیطی

4 

Chegini Asl and Saleh 

Ardestani (2016), 

Mohammadian and 

Bakhshandeh (2014) 

حصولات برای آنها و زندگی که م با توجه به اینکننده رفمصدرک 
سبز باید کیفیت محصولات  متفاوت است. شان ضروری است یا خیر،روزمره

برای  های پرداختی مشتری و رضایت کسب شدهبا حفظ تعادل بین هزینه
 پرداخت بیشتر، به خاطر امنیت محیطی باشد.

 و کیفیت ضرورت
 درک شده محصول

5 

Adilipour(2014), Chegini 

Asl and Saleh Ardestani 

(2016) 

پذیری، سطح دانش و آگاهی جهت به میزان تهییجزیستی محیط هاینگرانی
زیستی محیطمسایل تغییر رفتار و همچنین به میزان درگیری احساسی در 
گردد. میزیست محیطاشاره دارد و موجب واکنش موثر فرد در جهت حفاظت 

جر به پیدایش نوعی جدیدی منزیست محیطدر واقع نگرانی جامعه نسبت به 
های را در تصمیمات خرید خود شدگان شده است که این نگرانیاز مصرف
 کنند.میندیشی خرند بازاو درباره محصولاتی که میدهند، نشان می

های نگرانی
 زیستی محیط

9 

Mohammadian and 

Bakhshandeh (2014), 

Rahmati Ghofrani et al. 

(2016) 

های روزمره است از میزانی که یک فرد در فعالیتتوجه به سلامتی عبارت 
های بینشتوجه به سلامتی یکی از پیخود نگران سلامتی خویش است. 

بسیاری از مطالعات با نده به غذاهای طبیعی و سبز است. کننگرش مصرف
کنندگان محصولات ارگانیک را به کثریت مصرفنشان دادن این موضوع که ا

ید ترین انگیزه برای خرخرند، سلامتی را به عنوان قویمیدلایل سلامتی 
 اند.تولیدات ارگانیک شناسایی کرده

 1 تیمتوجه به سلا

Abbasi et al. (2012), 

Babaei Samirmi et al. 

(2019), Saif et al. (2015), 

Mohammadian and 

Bakhsandeh (2014). 

گردد که یک شخص چقدر درباره به این بر میزیستی محیطدانش 
دانش در واقع داند. بوط به آن علم دارد و میمرمسایل و زیست محیط
روابط محیط مورد حقایق، مفاهیم و  نش عمومی دربه عنوان دازیستی محیط

  شود.عریف میهایش تطبیعی و اکوسیستم

دانش آگاهی و 
 محیط زیستی

2 

Abdul Rashid, Jusoff, and 

Kassim (2009)  

احساسات و باورها، تمایلات، ای از به صورت مجموعهزیستی محیطنگرش 
شخص مایل یک  شود.تعریف میزیست محیطهای رفتاری مربوط به نیت

شد. ت به انجام آن نگرش مثبت داشته بااست کاری را انجام دهد، اگر نسب
اعتقاد  نگرش در رفتار به حدی مهم و بالاست که تئوری کنش عقلانی تاثیر

رفتاری و رفتار  نیات تغیر نگرش و هنجارهای ذهنی مشترکادارد که فقط دو م
 دهند. واقعی را شکل می

نگرش به 
 محصولات سبز

6 
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 ردیف عوامل تعریف منابع استفاده شده

Hamdi et al. (2011), 

Adilipour (2014), 

Mohammadian and 

Bakhshandeh (2014), 

Babaei Samirmi et al. 

(2019) 

گذاری اطرافیان و نزدیکان مانند پدرو مادر، اقوام و آشنایان و تاثیرای از درجه
بر رفتار و تصمیمات او  ات محیط کهتاثیردوستان نزدیک هر فرد و همچنین 

مینه خرید های دیگران در ز. در واقع اشاره دارد به تجارب و توصیهنقش دارد
 محصولات سبز.

 12  ات اجتماعیتاثیر

Abbasi et al. (2012) 

ها ، باورها و ای که یک شخص به ارزشدرجه تعهدات مذهبی عبارتست از
اش به کار را در زندگی روزانهماند و آنها اش وفادار میدستورات مذهبی

های اسلامی در منابع اسلامی بندد. شواهد زیادی از دستورات و آموزهمی
 وجود دارد.زیستی محیطبرای اخلاق و رفتار مطلوب 

 11 تعهدات مذهبی

Mohammadian and 

Bakhshandeh (2014), 

Abbasi et al. (2011), 

Abbasi Esphnaji and 

Khodayi Gregari (2017) 

Hofstede (2015) دهد که مردم ی را به جوامعی نسبت میگرایویژگی جمع
آن یکپارچه و منسجم هستند و به گروه وفادار هستند، در واقع در 

گرا افراد اهداف گروهی و جمعی را بر اهداف فردی و های جمعفرهنگ
 کنند.دهند و حتی حاضرند خود را برای گروه قربانی شخصی ترجیح می

نوع  و گراییجمع
 دوستی

10 

Seif et al. (2015), Abbasi 

et al.(2017) 

شده از انجام  ه به عنوان سهولت یا دشواری ادراکشدکنترل رفتاری ادراک
شود. کنترل باورهای با یک سری فاکتورهای ادراک یک رفتار تعریف می

تقویت کرده یا مانع آن شده در ارتباط است که ممکن است بروز یک رفتار را 
  شود.

کنترل رفتاری 
 ادراک شده

13 

Khodami et al. (2016) 

 

از سوی اجتماع هستند و به نظر هنجارهای اجتماعی فشار وارد شده بر فرد 
ته از افراد مرجع بر رسد مجموعه بزرگی از باورهای هنجاری نشات گرفمی

 گذارد. آنها اثر می

هنجارهای 
 اجتماعی

14 

Hamdi et al.(2011), Saif et 

al. (2015) 

ت که هر فرد اس یااندازه زیستی محیطهای مسئولیت کدر این پژوهش، در
به خودش زیست محیطهای اجتماعی خود نسبت به در رابطه با مسئولیت

 شود. سنجیده می احساس مسئولیت افراددهد و با توجه به معیار بت مینس

مسئولیت درک 
در قبال  اجتماعی

 محیط زیست
15 

Afshari et al.(2017),  

 اشخاص به محصولات معرفی جهت که است اقداماتی یکلیه شامل تبلیغات
 فضای در هاییروش سازیپیاده و بازاریابی، ،گیردمی قرار استفاده مورد

 سمت به تولیدکننده از را خدمات و کالا جریان که است درآمدزایی
برچسب ، محیط زیستیتبلیغ بازاریابی سبز شامل  دهد.می سوق کنندهمصرف
 باشد.میزیست محیطند و برزیستی محیط

یابی تبلیغات و بازار
 آنسبز و ابعاد

19 

Abbasi Esphnjani and 

Khodai Gregari (2017) 

هاست. مشترک بین مردمان همه کشورمفهوم ایدئولوژی رستی به پوطن
های سیاسی و گیریاند که افراد با جهتدادهبرخی از مطالعات نشان 

کارانه های محافظهنه در مقایسه با کسانی که دیدگاهپرستااحساسات وطن
 های خرید سبز را بروز بدهند.ارند، بیشتر احتمال دارد که رفتارد

 11 دوستیحس وطن

Adilipour(2013) 

اشاره زیست محیطاست که به رفتار دوستدار  هاییمضمونشامل  مولفهاین 
زان ی و تلاش برای کاهش میملی نظیر صرفه جویی در منابع، انرژدارد, عوا

 شود.زباله تولیده شده را شامل می

جویی در صرفه
 منابع

12 

 

  شناسیروش
قلمداد ای تحقیقات توسعه نتیجه جزء حاضر از نظروهش پژ

ساختاری  -زیرا به دنبال طراحی مدل تحلیل تفسیریگردد، می
 ،انجام هدفو از نظر  باشد،یمعوامل موثر بر رفتار خرید سبز 

تحلیلی  -شناسی به صورت توصیفینظر روشمز کاربردی و ا

اظ منطق در واقع رویکرد پژوهشی این مطالعه به لح. است
منظور ابتدا  قیاسی است؛ بدین -استقراییها از نوع گردآوری داده

های اصلی و فرعی مولفه مبانی نظری تحقیقبا بررسی ادبیات و 
یک  در قالب های موثر بر رفتار خرید سبز شناسایی وشاخصو 

گردید، و بر مبنای رویکرد قیاسی چک لیست تهیه و تدوین 



 4147بهار و تابستان ، 72 ، شماره41 زیست، سالهای محیطپژوهش 424

تحقیق های ها و مولفهشاخص تلاشی شد از طریق روش دلفی
تفسیری  -تایید گردند، سپس براساس روش مدلسازی ساختاری

در واقع  .گذار بر خرید رفتار سبز طراحی گردندتاثیرل مهم و وامع
میان عناصر یک سیستم این روش ترتیب و جهت روابط پیچیده 

  .(walyan et al., 2016)کندرا بررسی می
ق ساخته محقنامه گردآوری اطلاعات پرسشابزار در این پژوهش

 های تحقیق توسط اعضای پانلکه پس از تایید مولفه بود
 زیست بودند،محیط حوزهو پژوهشگران  متخصصانکه  )خبرگان(

رفت و در نهایت در اختیار مورد بررسی و آزمون قرار گ
فعالان عرصه  دوستداران و نفر از 02 ان یعنیپاسخگوی

به روش داشتند و زیستی محیطکه دغدغه و نگرش زیست محیط
ها پرسشنامهقرار گرفت و  ،بودند گیری هدفمند انتخاب شدهنمونه

 -یساختار یسازدر روش مدل یآمار جامعه گردید.تکمیل 
که براساس شناخت و  دهندیم لیرا خبرگان مطلع تشک یریتفس

توانند اطلاعات مورد می یکارو تجربیات یسازمان یهامسئولیت
نیاز را دراختیار محقق قرار دهند و بر اساس منابع موجود تعداد 

به منظور  .((Govindan et al., 2012 کندیم تینفر کفا 12
 (ISM) تفسیری -سازی ساختاریاطلاعات از مدل تحلیل

 سازی ساختاریمدللازم به توضیح است که  است. استفاده شده
یافته برای ایجاد و و ساختاروش سیستماتیک تفسیری یک ر -

این ی است. در واقع اوابط میان عناصر یک سیستم پیچیدهفهم ر
یک عامل  تاثیر، تکنیکی مناسب برای تحلیل سازیسیستم مدل

؛ بدین این روش تفسیری است در ضمنبر عامل دیگر است. 
شود که کدام ساس قضاوت خبرگان تصمیم گرفته میمعنا که برا

به این ؛ ساختاری استچگونه با هم ارتباط داشته باشند، متغیرها، 
یده از متغیرها را معنا که ساختاری کلی از یک مجموعه پیچ

یک روش مدلسازی  چنینکند و همط استخراج میبراساس رواب
لی است؛ به این معنا که روابط ویژه متغیرها و همچنین ساختار ک

در اجرای این تکنیک  .دهدیکی نشان میرا در یک مدل گراف
له ارد. نخست، معیارهای مرتبط با مساهفت مرحله وجود د

آید. میدست به SSIMشناسایی شده و سپس عناصر ماتریس 
شده و و نهایی استخراج  RMپس از آن ماتریس دسترسی اولیه 

بندی عناصر ماتریس شود. در ادامه سطحدر مرحله بعد سازگار می
کلیدی و تعیین معیارهای  دسترسی و در نهایت ترسیم مدل

 گیرد. صورت می
ها برای تبیین روابط آوری دادهدر این پژوهش، به منظور جمع

درونی بین عوامل موثر بر رفتار خرید سبز از پرسشنامه 

تفسیری استفاده شده  -مخصوص روش مدلسازی ساختاری
سته شده که با استفاده از وااست. در این پرسشنامه، از خبرگان خ

های رفتار خرید عامل از عامل بین دو رابطه O X,A,Vحروف
:  V سبز را تعیین کنند. معانی این حروف به این شرح است: نماد

شود؛ می iمنجر به  j: یعنی A شود؛ نمادمی jمنجر به  iیعنی 
کند و و برعکس را مشخص می j به i: ارتباط دوطرفه از X نماد
 jو i گونه ارتباطی بیندهنده این است که هیچ: نشانO نماد

. در ذیل مراحل روش (Jitesh Thakkar et al., 2007) نیست
 شود.به صورت خلاصه تشریح می سیریتف -ساختاری 

مدنظر مشخص و  هامولفهدر این مرحله  مرحله اول:
 ها آورده شدهاین مولفه 1)در جدول  شوندبندی میفهرست

 . است(
شده در با استفاده از معیارها و یا متغیرهای شناسایی مرحله دوم:

ها مرحله اول، با توجه به هر جفت از معیارها، یک رابطه میان آن
شود. پس از آن تعریف توسط هر کدام از خبرگان تعریف می

برای تعیین روابط بین متغیرها، براساس  O, X, A, V حروف
های )مد( هر کدام از حروف در پرسشنامه بیشترین فراوانی

گیرد و ماتریس خودتعاملی خبرگان، تجمیع نظرات صورت می
 شود. ساختاری ایجاد می

ماتریس خود تعاملی به یک ماتریس صفر و یک  :مرحله سوم
ود رابطه بین دهنده وجیک نشان شود که در آنتبدیل می

 هاست.دهنده عدم وجود رابطه بین مولفهو صفر نشان هامولفه
تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس صفر و یک 

عدد یک و به  Xو  Vبه این صورت است که به ازای حروف 
 د. گیردد صفر قرار میع oو  Aازای حروف 

ها با درنظر مولفهماتریس دستیابی نهایی برای  :مرحله چهارم
آید تا ماتریس دستیابی اولیه با گرفتن رابطه تسری به دست می

یک ماتریس هم اندازه یک جمع شود؛ پس از آن، ماتریس به 
ای که بتوان به شود، به گونهرسانده می K+1دست آمده به توان 

حالت پایدار دست یافت. روابط تسری بدین معنی است که اگر 
A  منجر بهB د و شوB  منجر بهC  شود، پسA  بهC  هم

این حالت  .(Jitesh Thakkar et al., 2007) منجر خواهد شد
 شود: ( محاسبه می1از طریق رابطه )

, k>1k+1= Mk= M*M 
شود؛ های پژوهش تعیین میسطح و اولویت مولفه :مرحله پنجم

منظور، تعیین مجموعه دستیابی و مجموعه پیش نیاز برای و بدین
گیرد. مجموعه دستیابی هر متغیر شامل هر متغیر صورت می
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توان به آن رسید، و مجموعه یمتغیرهایی است که از طریق آن م
توان بدین نیاز شامل متغیرهایی است که از طریق آن میپیش

یابی نهایی انجام دست متغیر رسید. این کار با استفاده از ماتریس
نیاز برای هر س از تعیین مجموعه دستیابی و پیششود. پمی

متغیر عناصر مشترک در دو مجموعه برای هر متغیر شناسایی 
شوند. اکنون نوبت تعیین سطح متغیرها است. در اولین جدول، می

دستیابی و  است که مجموعه ن سطحمتغیری دارای بالاتری
یکسان باشند. پس از تعیین متغیر یا  لاعناصر مشترک آن کام

ین متغیر یا متغیرها از جدول متغیرهای دارای بالاترین سطح، ا
شود. در مانده جدول بعدی تشکیل میشده و با متغیر باقیحذف

دومین جدول نیز همانند جدول اول، متغیر سطح دوم مشخص 
 ابد. یشود، این کار تا تعیین سطح همه متغیرها ادامه میمی

شده شده و روابط تعیینبندی انجامبراساس سطح مرحله ششم:
دار ترسیم و روابط در ماتریس دستیابی نهایی، یک گراف جهت

  .شودتسری حذف می
اساس سازی ساختاری تفسیری، روایی مدل برمدل در روش

مبانی نظری تحقیق )روایی محتوایی( و نظر خبرگان )روایی 
گردد. در این پژوهش سعی شده است یید میاصوری( بررسی و ت

سبز تا تمامی مبانی نظری تحقیق در حوزه خرید محصولات 
(. (1)جدول نگاه کنید به )شود بررسی و تمامی عوامل لحاظ

شده از تحقیق که با سایر همچنین مدل نهایی استخراج
های دیگر انجام شده است روایی هایی که با روشپژوهش

کند که بحث بیشتر در یید میاراتبی عوامل را تصوری و سلسله م
 گیری آمده است. در نتیجه این رابطه

 

 هایافته
رحله اول، باید عوامل در م تفسیری، -ا توجه به روش ساختاریب 

 های موثر بر رفتار خرید سبز مشخص شوند. در نوشتارو یا مولفه
صورت گرفته بر ادبیات پژوهش،  ندمنظام مرور حاضر، براساس

خرید سبز مشخص شد. در  گذار بر رفتارتاثیر هایمولفهعوامل یا 
آمده  متناظر با هر کدام عوامل همراه با نمادهایاین  (0) جدول
 است.

تفسیری، رابطه دو به دوی  -در مرحله دوم روش ساختاری
املی شده و ماتریس خودتعشده در گام اول تعیینعوامل شناسایی

ساختاری براساس بیشترین فراوانی )مد( هر کدام از حروف در 
 رگان به دست آمده است. در مرحله سوم، ماتریس ـپرسشنامه خب

 

 های پژوهش (: عوامل یا مولفه2جدول)

 همراه با نماد هر کدام

 عوامل نمادها
شماره 

 عامل
Pric 1 قیمت محصول 
Qua 0 شده محصولضرورت و کیفیت درک 
Eff 3 اثربخشی ادراک شده محصول 

Expe 4 تجربه پیشین 
Imp 5 زیستیدرک اهمیت رفتارهای محیط 
Con 9 زیستیهای محیطنگراهی 
Heal 1 توجه به سلامتی 
know 2 زیستیدانش محیط 
Atti 6 نگرش به محصولات سبز 

Effec 12 تاثیرات اجتماعی 
Reli 11 تعهدات مذهبی 

Colle 10 گرایی و نوع دوستیجمع 
Cont  13 شدهکنترل رفتاری ادراک 
Norm 14 هنجارهای اجتماعی 
Resp 15 پذیری اجتماعیمسئولیت 

Adver 19 تبلیغات و بازاریابی سبز 
Patrio 11 دوستیحس وطن 
Save 12 جویی در منابعصرفه 

 

شده و تبدیلخود تعاملی ساختاری به یک ماتریس صفر و یک 
صورت، ماتریس دستیابی اولیه به دست آمده که در جدول بدین

 ( نشان داده شده است.3)
آوردن ماتریس اولیه، برای رسیدن به ماتریس پس از به دست

دستیابی نهایی، ابتدا ماتریس دستیابی اولیه با یک ماتریس هم 
 شده و سپس روابط تسری به دست آمده، کهاندازه یکه جمع

( ارایه شده است. در این جدول، قطر اصلی 4نتایج آن در جدول )
براساس حاصل جمع با یک ماتریس هم اندازه محاسبه شده و 

 ماتریس در توان به پایه رسیده است.
های موثر بر رفتار خرید سبز در هر در گام بعدی پژوهش، مولفه

ه دهد کسطح به تفکیک آورده شده است. نتایج حاصل نشان می
توان در چهار سطح مختلف عوامل موثر بر رفتارخرید سبز را می

( متغیرهای تعهدات 1بندی کرد، با توجه به نمودار شماره )دسته
زیستی های محیطها یا دغدغهمذهبی، قیمت محصول و نگرانی

در سطح چهارم از شدت تاثیرگذاری و قدرت هدایت )نفوذ( 
ردار هستند و اساس عوامل بیشتری نسبت به سایر عوامل برخو

 شوند.موثر بر رفتار خرید سبز تلقی می



 4147بهار و تابستان ، 72 ، شماره41 زیست، سالهای محیطپژوهش 427

 

 ماتریس دستیابی اولیه: (3)جدول
Save pat Adv Resp Norm Con Coll Reli Effe Atti Know Heal Con Imp Expe Eff Qua Pric عوامل 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Pric 

0 0 1 0 0 1 1 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 Qua 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 Eff 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 Expe 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 Imp 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Con 

1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 Heal 

0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 Know 

1 0 1 0 0 1 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 0 Atti 

1 0 0 0 1 0 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 Effe 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Reli 

1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 Coll 

0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 Con 

1 0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 Norm 

1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 Resp 

0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 1 0 0 1 1 1 1 0 Adv 

1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 pat 

1 0 1 0 1 1 0 0 1 0 1 0 0 1 1 1 1 0 Save 
 
 

 ماتریس دستیابی نهایی: (4)جدول
Save pat Adv Resp Norm Con Coll Reli Effe Atti Know Heal Con Imp Expe Eff Qua Pric عوامل 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Pric 

1
*
 1

*
 1 1

*
 1

*
 1 1

*
 1

*
 1

*
 1 1 1

*
 1

*
 1 1 1 1 1 Qua 

2 2 2 2 2 1 1
*
 2 1

*
 1

*
 1 2 2 1 1 1 2 2 Eff 

1
*
 1

*
 1

*
 1

*
 1

*
 1

*
 1 2 1

*
 1

*
 1

*
 1

*
 2 1

*
 1 1

*
 1

*
 2 Expe 

2 2 2 2 2 1 1
*
 2 1

*
 1

*
 1 2 2 1 1 1 2 2 Imp 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Con 

1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1* 1 2 1 1 1 1 1
*
 Heal 

2 2 2 2 2 1 1
*
 2 1

*
 1

*
 1 2 2 1 1 1 2 0 

Know 

1 2 1 2 1
*
 1 1

*
 2 1

*
 1 1 2 2 1 1 1 1 1

*
 Atti 

1 2 1
*
 1

*
 1 1

*
 1

*
 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1

*
 Effe 

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 Reli 

1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1
*
 Coll 

1
*
 2 1

*
 2 1

*
 1 1

*
 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1

*
 2 

Con 

1 1
*
 1 1 1 1 1

*
 2 1 1 1 1

*
 2 1 1 1 1 1

*
 Norm 

1 1 1 1 1
*
 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1

*
 Resp 

1
*
 2 1 2 1

*
 1 1

*
 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1

*
 Adv 

1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1
*
 pat 

1 2 1 1
*
 1 1 1

*
 2 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1

*
 Save 

 

 پذیری در قبالتمانند مسئولیعواملی  سومدر سطح 
 حس دوستی،گرایی و نوعزیست، توجه به سلامتی، جمعمحیط
 د که بر سایرنقرار دار دوستی، هنجارهای اجتماعیوطن

گذارند و می تاثیر متغیرهای سطوح پایین یعنی سطح اول و دوم
در سطح دوم  متاثر از عوامل سطح چهارم هستند. در عین حال

جویی در منابع، ضرورت و کیفیت درک هایی مانند صرفهمولفه
سبز، برچسب و  )برند شده محصول و تبلیغات و بازاریابی سبز

بر  نیز بندی( قرار دارند که متاثر از سطح سوم هستند و خودبسته
گذارند. در سطح اول که می تر یعنی سطح اول اثرسطح پایین

باشد متغیرهای اثربخشی ادراک شده محصول، تر سطح میپایین

، نگرش به زیستیمحیطتجربه پیشین، درک اهمیت رفتارهای 
شده و ، کنترل رفتار ادراکزیستیمحیطمحصولات سبز، دانش 

سایر متغیرها  دهند ازت اجتماعی قرار دارند که نشان میاتاثیر
. به عبارت گذارندنمی یتاثیرسایر عوامل  تند ولی برمتاثر هس

ز سطح اول در رفتار خرید سب دیگر عوامل ذکر شده در
 محصولات از عمق کمتری برخوردارند وکنندگان این مصرف

در د. نشوتلقی می سطوح بالاتر ها یا متغیرهامولفهحاصل سایر 
سطوح پایین هر چه از  گفت توانمیگیری کلی یک نتیجه

پذیری و قدرت تاثیربه سمت بالا حرکت شود، از شدت  نمودار
ها گذاری و قدرت نفوذ آنتاثیرهدایت متغیر کاسته و بر شدت 
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متغیرهای در سطوح بالا از قدرت  معنی که؛ بدینشودافزوده می
گذاری بیشتری برخوردارند و به عنوان عوامل کلیدی و تاثیر

 شوند. رفتار خرید سبز معرفی می گذار برتاثیرنهایی 

 

 
 تفسیری عوامل موثر بر رفتار خرید سبز -مدل ساختاریسطوح چهارگانه  :(1)نمودار 

 

 مکمیک تحلیل

مک نوع متغیرها یا میکدر این مرحله با استفاده از روش 
پذیری )قدرت گذاری)قدرت نفوذ( و اثربا توجه به اثر هاعامل

ت. پس از تعیین وابستگی( بر سایر متغیرها مشخص شده اس
عوامل  (اثرپذیری)و میزان وابستگی  (گذاریاثر) قدرت نفوذ

توان تمامی عوامل موثر بر رفتار خرید سبز را را در یکی از می
بندی کرد. رگانه روش ماتریس اثر متغیر طبقهسطوح چها

شود که ( میگردانمستقل )خود هاینخستین گروه شامل متغیر
قدرت نفوذ و وابستگی ضعیفی دارند. این متغیرها تا حدودی از 

با  سایر متغیرها جداست و ارتباط کمی با سایر متغیرها دارند.
نوجه به نتایج حاصل از تحلیل هیچ کدام از متغیرها در این سطح 

به عبارت دیگر هیچ متغیر مستقل یا قرار نگرفته است. 
واقع موثر خودمختاری در این سطح از تحلیل بر رفتار خرید سبز 

که از قدرت نفوذ  (9)گروه دوم متغیرهای وابستهنشده است. 
به عبارتی از  وابستگی بسیار بالایی برخوردارند. از ضعیف، ولی

گروه  متغیرهای اثرگذاری پایین ولی اثرپذیری بالایی برخوردارند.
وابستگی هم از  قدرت نفوذ و از همکه  (1)سوم متغیرهای پیوندی

گونه عملی بر این شاخص متغیرها در واقع هر برخوردارند. بالایی 
از  هحاصل نتایجکلی به طور شود.ها میسبب تغییر سایر شاخص

این تحقیق از  دهد که اکثر متغیرهایوهش حاضر نشان میپژ
گذار معنی که بر سایر متغیرها اثردینب هستند؛نوع پیوندی 

گروه چهارم متغیرهای پذیر هستند. تاثیر نیزعین حال  در ،هستند
گیرد. این متغیرها دارای قدرت )کلیدی( را در بر می (2)مستقل

. به عبارتی از اثرگذاری بالایی نفوذ بالا و وابستگی پایینی هستند
ماتریس اثر متغیرها در  .دارندکمی خورداردند ولی اثرپذیری بر

 ذیل مشاهده می شود.
پیوندی موثر بر رفتار خرید  ( متغیرهای0بنابراین براساس نمودار )

ضرورت و کیفیت درک شده »سبز شامل متغیرهایی چون 
زیست، توجه محصول، مسئولیت پذیری اجتماعی در قبال محیط

ازاریابی، دوستی، تبلیغات و بگرایی و نوعبه سلامتی، جمع
هنجارهای اجتماعی، نگرش به محصولات سبز، دانش 

« زیست، کنترل رفتار ادراک شده، صرفه جویی در منابعمحیط
هستند. به عبارت دیگر این متغیرها در عین این که بر سایر 

گذارند در عین حال از سایر متغیرها اثر متغیرهای تاثیر می
اثربخشی ادراک شده » پذیرند. در سطح دوم متغیرهایی چونمی

 زیستیمحیط دانش زیستی،محیط رفتارهای اهمیت درک محصول،

بیشتر تحت تاثیر سایر عوامل قرار دارند که « دوستیوطن و حس
بوده و از منظر سیستمی جزء عناصر اثرپذیر و وابسته هستند؛ 



 4147بهار و تابستان ، 72 ، شماره41 زیست، سالهای محیطپژوهش 421

بدین معنا که برای ایجاد این متغیرها عوامل زیادی دخالت دارند 
ساز متغیرهای دیگر شوند. توانند زمینهخود آنها کمتر میو 
زیستی، تاثیرات اجتماعی، تعهدات مذهبی و های محیطنگرانی»

توان جزو متغیرهای مستقل کلیدی هستند، می« قیمت محصول

گفت این متغیرها در بالاترین سطح تحلیل قرار دارند. به عبارت 
گذار بر رفتار خرید سبز مشتریان دیگر عوامل نهایی و غایی تاثیر

زیست هستند. نکته قابل ذکر این که در و فعالان عرصه محیط
 شود.این پژوهش متغیرهای مستقل از نوع خودگردان دیده نمی

 
  مکمیکبندی عوامل موثر بر رفتارخرید سبز با استفاده از روش سطح :(2) نمودار

 

 گیریبحث و نتیجه
زیست و ر و تحولات رخ داده در حوزه محیطبا توجه به تغیی

از جمله کاهش منابع، زیستی محیطهمچنین مشکلات عدیده 
شناسایی عواملی  ،زیستیمحیطهای ها و نگرانیافزایش آلودگی

 بنابراینزیست کمک کرده ضروری است. که به حفاظت از محیط
عوامل موثر بر اسایی شن حاضر پژوهش از هدفدر این راستا 

 آن تفسیری -و همچنین طراحی مدل ساختاری رفتار خرید سبز
در  .باشدمیزیست محیطدر بین دوستداران و فعالان عرصه 

 که متغیرهایگفت،آمده باید دست بهنتایج  تحلیل و تفسیر
قیمت  و تعهدات مذهبی داشتن،زیستی محیط یا دغدغه نگرانی

گذاری و تاثیرو بالاترین سطح از شدت  محصول در سطح چهارم
بیشتری نسبت به سایر عوامل برخوردار  (نفوذ) قدرت هدایت

در  شوند.هستند و اساس عوامل موثر بر رفتار خرید سبز تلقی می
ن رفتار خرید سبز، فعالاکند، برای داشتن واقع این یافته بیان می

بایست هم نگرانی و دغدغه زیست میو دوستداران عرصه محیط
هم نسبت به قیمت محصول حساس  زیستی داشته باشند،محیط

در قبال باورهای دینی ها و ارزش باشند و هم به لحاظ اعتقادی،
له و در واقع این مسا شته باشند.احساس مسئولیت دا زیستمحیط
دارند، نشانگر پاسخ زیست محیطکه افراد نسبت به  یایهدغدغه

این یافته  باشد.میزیست محیطموثر افراد نسبت به محافطت از 
فعالان و دوستداران عرصه  ایراندهد که در جامعه شان مین

 محیط سبز در هنگام رفتار خرید سبز به عوامل احساسی و سنتی
 دات مذهبی( و عقلانیهای زیست محیطی و تعهرانینگمانند )

توجه دارند و از طریق این  درکنار هم )قیمت محصول(
 گرایی،جمع دوستانه،میهن احساسات توانمی گذارتاثیر هایمحرک

های آینده را پذیری و توجه به منافع نسلدوستی، مسئولیتنوع
در  .کرد و تشویق و در نهایت رفتار خرید سبز را تحریکتقویت 

ها و با توجه به نگرانیزیست محیطران فعالان و دوستداواقع 
و باورهای و اعتقادات دینی که دارند زیستی محیطهای غهدغد

سبز حتی  حاضرند برای حمایت از محصولات سبز و محیط
 آمدهدست بهبا بررسی نتایج  از طرفی قیمت بالاتری بپردازند.

اجتماعی در قبال  پذیریمسئولیتهای مولفهشود مشاهده می
دوستی، دوستی، حس وطنگرایی و نوع، جمعزیستمحیط

در سطح سوم عوامل هنجارهای اجتماعی و توجه به سلامتی 
که به زعم فعالان دین معنی ب موثر بر رفتار خرید سبز قرار دارند.

مسئولیت  درکمتغیرهای اجتماعی چون این حوزه، و دوستداران 
 پرستیوطن حس خواهی،دیگر و گراییجمع زیست،محیط قبال در

در قبال کشور و لزوم توجه به هنجارهای اجتماعی در قبال 
سزایی هو به تبع آن محصولات سبز از اهمیت بزیست محیط

 به عبارت دیگر این عوامل بعد اجتماعی رفتار برخوردار است.
تواند رابطه می رفتار دهند. در واقع بعد اجتماعیرا نشان می سبز

را زیستی محیطی ی و آگاهی از پیامدهازیستمحیطبین رفتارهای 
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، اقراد با ارزیابی پیامدهای معنی کهبدین دستخوش تغییرکند؛
های مصرف خویش برای خود و جامعه ممکن است دغدغه

برای مثال  اجتماعی مدنظر خویش را در خرید خود متبلور کنند.
های فردی و زیست، باید مسئولیتیطجوان و دوستدار محافراد 

در یابند. درزیست محیطدر قبال مراقبت از  اجتماعی خود
فعالان و دوستداران حال توجه به سلامتی باعث توجه عین

به خرید رفتار و مصرف سبز شده است، به عبارتی زیست محیط
اهمیت و  و دیگران و سلامتی خودزیست محیطکسانی که برای 
در  آورند.محصولات سبز میخرید شوند، روی به ارزش قائل می

زیستی، تعهدات های محیطمجموع به توجه به اینکه سه عامل نگرانی
های عنوان مهمترین محرکمذهبی و قیمت محصولات سبز به

شود که گذار بر رفتار خرید سبز شناسایی شدند پیشنهاد میتاثیر
ها و زیست، فروشگاهعرصه محیط گزارانسیاستها و دولت

 های تبلیغاتی، آموزشی،اندازی کمپینهای تجاری از طریق راهشرکت
های دینی و اخلاقی سعی کنند تقویت آموزهبا مردمی و همچنین 

را در بین دوستی دوستی، وطنگرایی، نوعپذیری، جمعحس مسئولیت
ی در منابع و جویز این طریق با صرفهقویت کنند و اآحاد مردم ت

های آتی را محیطی منافع نسلزیست و پایداریحفاظت از محیط

های موثر بر خرید سبز در سطح دوم از مهترین مولفه تامین کنند.
شده و کیفیت درک جویی در منابع، ضرورتبه صرفه توانمی

سازی برند، برچسب و تبلیغیابی سبز شامل)محصول، و بازار
شود می پیشنهاد سطحدر این  اشاره کرد. (زیستیمحیط

که  این کنند به توجه بهها سعی ها و فروشگاهشرکت موسسات،
محصول  و ضرورت زیست کیفیتمشتریان و دوستداران محیط

ی تولید کنند که از کیفیت و شان اولویت دارد، محصولاتبرای
برتر برخوردار باشند تا از  و برچسب بندی و همچنین از برندبسته

، از هدر رفتن منابع و این طریق افراد با خرید محصولات سبز
و  اولدر سطح جلوگیری کنند. زیست محیطمحصولات محافظ 

های ترین سطح عوامل موثر بر رفتار خرید سبز نیز مولفهپایین
ه محصول، تجربه پیشین، شدگوناگونی چون اثربخشی ادراک

، نگرش به محصولات سبز، زیستیمحیطرفتارهای درک اهمیت 
ات اجتماعی، کنترل رفتاری ادراک شده و دانش تاثیر

بر  اگر چه متغیرهای این سطحقرار دارند. در واقع زیستی محیط
به زعم دوستداران و فعالان  گذار است اماتاثیررفتار خرید سبز 

 و در لایه نداز عمق چندانی برخوردار نیست زیستمحیطعرصه 
اگر  با این حال قرار دارند. ی عوامل موثر بر رفتار خرید سبزابتدای

ترین ها در مقایسه با سایر عوامل در پایینچه هر کدام از این مقوله

 ، مثلااین عوامل را نادیده گرفتاهمیت توان اما نمی سطح قرار دارند،
زیستی در زمینه رفتار خرید محیط و اطلاعات دانش با توجه به اهمیت

 های ملی،ها و کنفرانسکه با برگزاری همایششود سبز توصیه می
آموزشی و در اختیاردادن  ها و وبینارهایگاهو همچنین کارالمللی بین

، زمینه دانش و آگاهی را در بین مردم در زمینه آنهانتایج حاصل از 
 تقا دهند.رفتار خرید سبز ار

های مطرح شده در زمینه عوامل موثر بر رفتار با نگاهی به نظریه
، و نظریه کنش ریزی شدهمانند نظریه رفتار برنامه خرید سبز

 هایهای این پژوهش را با نظریهتوان همسویی یافتهمی منطقی
قصد رفتار  ریزی شدهرفتار برنامه مذکور دریافت. بر مبنا نظریه

)باور هنجاری(، کنترل  های ذهنیمانند: هنجار فرد با عواملی
در  .شودرفتاری ادراک شده، نگرش و قصد رفتاری هدایت می

های های دیگری مانند، نگرانیچارچوب این نظریه سازه
و زیستی محیطشده، دانش  ، تعهدات اخلاقی درکزیستیمحیط
ه . بکه نشان دهنده رفتار واقعی است اندها بررسی شدهارزش

از جمله  کننده رفتار واقعی فردعبارتی مجموعه این عوامل تعیین
، است که نتایج حاصل از پژوهش حاضر تار خرید سبزرف

جاد همچنین براساس این نظریه ای کننده این نظریه است.تایید
هر زیست و ایجاد این باور که احساس مسئولیت در برابر محیط

دهند می تواند به نابودی یا بهبود که افراد انجام می فعالیتی
بیانجامد و به این ترتیب منجر به این درک و باور زیست محیط

زیست محیطشود که اگر هر فرد در برابر وظایفی که در قبال 
کمک کرده زیست محیطاحساس مسئولیت نکند به نابودی  ،دارد

زیست محیطنسبت به  تارهای خوداست و اگر افراد در برابر رف
ساس مسئولیت کنند و دارای نگرشی مثبت نسبت به اح

 اور داشته باشند کهباشند و بزیست محیطرهای دوستدار رفتا
تمایل خواهند  ،گذاردبر محیط اطراف اثر میاعمال و رفتار آنها 

داشت رفتارهایی را از خود بروز دهند که به حقظ محیط کمک 
 نمایند.

حاصل از  هاییافتهاز نظر میزان همسویی و یا متنقاض بودن 
در بعضی نتایج حاصله از این تحقیق  باید گفت: این پژوهش

و در بعضی موارد  دارد سوییهم با نتایج تحقیقات پیشین موارد
تحقیق وان مثال نتایج حاصل از این نبه ع .متناقض است

باشد. طبق می Adilipour  (2014)نتایچ پژوهش  کنندهتایید
تمایل  کننده رفتار خرید سبزمهمترین محرک تعیین ویتحقیق 

ی دیگری به پرداخت قیمت برای محصولات سبز است. متغیرها
و دانش زیستی محیطهای چون صرفه جویی در منابع، نگرانی
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دهد های بعدی قرار دارند که نشان می در رتبهزیستی محیط
 در همچنین با تحقیق مذکور همسو است. نتایج این پژوهش

کننده رفتار یینپژوهش حاضر یکی از مهمترین عوامل نهایی تع
است،که با نتایج تحقیق زیستی محیطهای خرید سبز نگرانی

Joshi & Rahman (2015) نگرانی زیست که  مبنی بر این
های عملکردی محصولات به کننده و ویژگیمحیطی مصرف

کننده تعیین کننده رفتار خرید سبز مصرفعنوان دو عامل اصلی 
نتایج حاصل از این پژوهش  ی دارد.، همسویندشدشناسایی 

 (,Mohammadian & Bakhshandehتحقیق نتایج کنندهتایید

2014; Babaeisamirami et al., 2019; Seif et al., 

(2015; Uddin & Navad khan, 2018 نکته شایان  باشد.می
ذکر این است که در اکثر تحقیقات پیشین دو متغیر تمایل به 

غیرهای پرداخت و ضرورت درک شده محصول به عنوان مت
 کنند که در این تحقیق اگر چهگر عمل میمیانجی و تعدیل

کننده ه محصول به عنوان یک متغیر تعدیلضرورت درک شد
 به پرداخت که در این تحقیق با عنوان کند ولی تمایلعمل می

یدی و قیمت محصول آورده شده است به عنوان یک متغیر کل
امروزه و در این یافته رسد کند که به نظر مینهایی عمل می

 بدین معنی که منطقی و عقلانی است؛ داریجامعه سرمایه
به عوامل عقلانی از جمله  زیستمحیط فعالان و دوستداران

 کنند.ی نگاه میبه عنوان یک عامل کلید سبز قیمت محصولات
لات و رفتار خرید با توجه به رابطه معنادار بین قیمت محصوبنابراین 

شود که در بحث قیمت محصولات عرضه شده در سبز پیشنهاد می
ها، با توجه به اولویت دادن افراد به کیفیت و ها و فروشگاهشرکت

نسبت به قیمت، ضرورت محصول و همچنین حساسیت مشتریان 
کارایی ه دارای تنوع قیمتی بوده و دارای گردد ک ارایهمحصولاتی 

 ق خرید محصولات سبز افزایش یابد.نسبتا مشابه باشد تا از این طری
ینده در این زمینه به پژوهشگرانی که قصد دارند در آدر پایان 

 :شودتوصیه می دست به مطالعه بزنند

 نتایج متناقض به نتایج حاصل از پژوهش حاضر و  هبا توج
رسد که هنوز های پیشین به نظر میحاصل از پژوهش

خرید ای در مورد فواید قابل مقایسه و اطلاعات قابل توجه
نهایت  محصولات سبز و ورود آنها به تحقیقات بازاریابی و در

 خرید و مصرفبنابراین  جاد بازارهای موردنظر وجود ندارد،ای
 در ایران جای زیادی برای مطالعه،سبز هنوز  محصولات

  .تر داردتر و کاربردیتحقیقات علمی
 به صورت طراحی  این تحقیق با توجه به اینکهکلی به طور

تحلیلی  است و علل موثر را براساس تکنیک مدل انجام شده
 به دلیل بنابراین،، ساختاری و تفسیری تفکیک نموده است

ای صورت نپذیرفته است، قابل مقایسه تحقیق مشابه اینکه
ینده تحقیقات آدر که شود پیشنهاد می بنابراین، نیست.
رد تا بتوان به نتایج قابل ای در این زمینه صورت گیمشابه
  .تری دست یافتتعمیم
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