
 

به پرداخت  ل یتما  ی سبز برا یاب یمدل  بازار ن ییو تب  یطراح  

 2، جواد راهدارپور  1بارفروش   دیسع

   

  چکیده 

وشناخت محصول سبز    یستز  یطمح   ینهدرزم  يوشناخت عوامل  یصضمن مطالعه ،تشخ  است   آن  پي  در  حاضر   پژوهش 

 ید.سبز باشد، اقدام نما  یدکنندگانجامعه تول  ي آت   یازهاین  یگوکه بتواند پاسخ  یراندر ا  ي مدل  يو طراح  ییننسبت به تب

مشتری    384ها از  آوری دادهپیمایشي بود. جمع-توصیفيروش پژوهش براساس هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده ها  

فروشگاه به  کننده  مراجعه  زنجیرهاحتمالي  پرسش های  براساس  تهران  الکترونیکي شهر  لوازم  بازارهای  و  بزرگ    نامهای 

  ارد بر ارزش درک شده سبز تأثیر مثبت د   ي نگرش  یها لفهؤم نتایج پژوهش نشان داد  گردآوری شد.    سوالي  43استاندارد  

(313/0=β    وt=2/59)،  بر ارزش درک شده سبز تأثیر مثبت دارد  ارزشي   یاه لفهؤم  (0/ 315=β    وt=2/65)،  یهنجارها  

و    β=0/ 318)  گر داردلی تعد  بر ارزش درک شده سبز اثر   يش نگر  ی هالفه ؤم  اثر  سبز بر  محصولات  د یخر  يحام   ي اجتماع

t=2/55)،  گر  لیتعد بر ارزش درک شده سبز اثر  يشارز یهالفهؤاثر م  بر محصولات سبز    دی خر  يحام ياجتماع  یهنجارها

بر تما  ، (t=2/65و    β=415/0)  دارد اثر  ل ی ارزش درک شده سبز  و    β=429/0)   دارد  مثبت   به پرداخت محصولات سبز 

t=5/22)،  دارد   مثبت  ارزش درک شده سبز بر اعتماد سبز اثر  (697/0=β    وt=11/77)  ،  به پرداخت    ل یبر تمااعتماد سبز

دو    های فرعي نیز به جزاین در حالي بود که تمام فرضیه.  (t=5/719و    β=623/0)  محصولات سبز اثر مثبت دارد  یبرا

امن  یرثتأ  یهفرض   یهنجارها   ی گریلتعد  یرثأت   ینچنو هم  (t=1/191و    β=0/ 143)  بر ارزش درک شده سبز  یتاحساس 

  ینان در سطح اطم  (،t=1/15و    β=166/0)  بر ارزش درک شده سبز   یت محصولات سبز بر احساس امن  یدخر  يحام   ي اجتماع
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 مقدمه

 میان این  دراست.  کردن زندگي و تولید، مصرف  برای پایدار و منصفانه روشي بشر، یافتن اصلي چالش جدید قرن در

رو   باشد، تعداد راستا هم نیز محیطي  زیست  قوانین  که با محیطي زیست  گویي پاسخ برابر  در مصرف کنندگان  هایدغدغه

 رواین است. ازداده  قرار فشار تحت دوستانه زیست محیط هایایجاد برنامه و طراحي منظوربه را هاشرکت از رشدی به

قابل توجهي   طرز به انرژی  مصرف و اولیه مواد تولید، توزیع، تأمین در را  خود محیطي  زیست منفي  ها باید تأثیرات شرکت

  بهترین شد. بنابراین رانده خواهند عقب به مشتریان سرسختانه تقاضای و وسیله قوانینبه صورت این غیر در.  دهند کاهش

 این مشتریان است. در به محصولاتشان  محیطي زیست اعتبار در مورد مشروح اطلاعات ارایه بازاریابان برای استراتژی 

، 1جلب نماید)پیتي  را مشتریان نظر نموده خود هایفعالیت سبز نمودن زمینه در که اقداماتي رساني اطلاع با باید راستا شرکت

 افزایش حال در روز به هستند، روز مواجه ها آن با مردم که  محیطي  زیست مشکلات که جا آن از دیگر سوی از .  (2001

باید زیرا ارتقا  هاآن محیطي آگاهي زیست است،   فقدان و هستند اطلاعات نیازمند  آگاهانه خرید برای مشتریان یابد. 

مي در هایویژگي و معیارها کارگیریبه از مانع توانداطلاعات   این واقع در.  گردد خریدشان به تصمیم هنگام سبز 

 زیست مزایای نباید هاکه شرکت است مشخص وضوحبه نیز امر این و است محصولات سبز کلیدی جنبه رسانياطلاع

 وجودبه منفي نتایجي است ممکن زیرا.  بیان نمایند،  باشد شده  ثابت ادعاهایي چنین اعتبار که تا زماني را محصول  محیطي

آورند،  وجود ميها با تولید محصولاتشان بهگفت برای مقابله با مشکلات زیست محیطي که برخي شرکت توان  آورد، لذا مي

شود.  ای باشد که از محصول سبز حمایت کند و این مهم از طریق اطلاع رساني حاصل ميگونهاستراتژی بازاریابي باید به

سبت به محصول سبز و توجه به مسائل زیست محیطي،  توان گفت که با افزایش آگاهي مردم و مشتریان ندر نهایت مي 

   . (2007، 2کنند)چامورا و همکاران ها نسبت به خرید و پرداخت برای این محصولات تمایل پیدا مي آن

های کم مصرف در  قیمت لامپ توان گفت باشد. در این ارتباط مي این پژوهش در ارتباط با لامپ های کم مصرف مي

مراتب بالاتر از لامپهای رشته ای معـادل آن اسـت . در عوض ، مصرف برق کم و راندمان بالا به همراه عمر  بازار به  

طولاني تر این لامپها در مقایسه با لامپهای رشته ای معمولي باعث تشویـق مصرف کنندگان به استفاده از این لامپها گردیده  

وات رشته ای معمولي است ، در    100صرف ، معادل یک لامپ  وات کم م  20از آنجاییکه نوردهي یک لامپ   . است

ساعت در شبانه روز روشن است ، طي    5صورت تعویض یک لامپ رشته ای با یک لامپ کم مصرف که بطور متوسط  

ریال از هزینـه مصـرف برق کاسته    18000کیلووات ساعت صرفه جویي انرژی شده و معادل   120یک سال در حدود  

 
1 - Peattie 
2 - Chamorro  et al 
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به پرداخت    لی تما ی سبز برا  یابیمدل  بازار  ن ییو تب ی طراح  

 

 

ریال نفع    70000سال ( ، درمجموع بیش از    4ساعت =    8000با احتساب طول عمر لامپ کم مصرف )خواهـد شد، که  

ریال برکیلووات ساعت    150) نرخ برق  . اقتصـادی داشته و از چندین بار تعویض لامپ رشته ای نیز جلوگیری مي شود

میلیون است.( نسبت به    16گي درحدود  ( از دیدگاه ملي ، در صورتیکه نیمي از مشترکین خانگي )تعدادمشترکین خان

وات با لامپ کم مصرف اقدام نمایند و چنانچه ضریب همزماني روشن بودن آنها   100جایگزیني سه عدد لامپ رشته ای  

مگاوات از توان مصرفي ساعات    1000حدود    فرض کنیم ، پیش بیني مي شود در  %60را در ساعات اوج مصرف معادل 

مگاوات توان تولیدی است و کاهش هزینه سرمایه گذاری آن بالغ   1300، که حداقل معادل  اوج مصرف کاسته خواهدشد

گرم گازهای آلاینده    150میلیارد دلار خواهد بود. ضمناً از آنجائیکه به ازاء تولید یک کیلووات ساعت برق ، حدود    3/1بـر  

یمي از مشترکین خانگي ، سالانه بیش از  وارد محیط زیسـت مي گردد، با جایگزیني سه عدد لامپ کم مصرف توسط ن

 . (http://www.saba.org.ir)هزارتن از گازهای سمي وارده به محیط زیست ، کاسته خواهد شد 400

بازاریابان   است، برای نامحدود مصرف کنندگان هایخواست و بوده محدود هاها و سازمانمنابع شرکت که جاآن از

 یک سبز بازاریابي.  رساند مصرف  به کارآمد طوربه را سازماني، منابع اهداف به دستیابي در  کوتاهي بدون است که مهم

  فعالیت  تمام  برگیرنده در سبز بازاریابي.  کندکمک مي هدف این به دستیابي در  بازاریابان به که است  بازاریابي استراتژی 

 ارضای به زیست محیط به   آسیب حداقل با که است  ایيمبادله  نوع هر سازیساده و ایجاد منظور به شده طراحي  های

 حداقل که مصرف از نوعي به مختلف بازارهای در ها  خواسته و نیازها این هدایت.  بپردازد افراد های  خواسته و نیازها

 (. این2004بلوم،)گینزبرگ و  مي باشد بازاریابي اجتماعي  های   مسؤولیت  از باشد، داشته همراه به را  زیست محیط  به زیان

 محیط از دارد را آن انتظار مشتری  که چه آن اساس بر محیطي زیست تشخیص قابل مزایای ایجاد طریق بازاریابي، از نوع

تمایلات خرید و مصرف این محصولات سبز و دوستدار محیط زیست را در بین مصرف کنندگان    کند ومي حمایت زیست

نگرش    يبررس  بهتوان  طور خلاصه ميبهاین تمایلات با عوامل متعددی در ارتباط است که    .(2005،  1)یووانشن ایجاد نماید

چنین میزان  های اجتماعي و همهنجارها و مسئولیت ،  يطیمح  ستیز  لیمسا  افراد به  تیسطح حساسهای افراد،  ارزش  و

 اشاره کرد.    دیها بر رفتار خرو تأثیر آن ارزش دریافتي از این محصولات

های فراواني در ارتباط با تعیین عوامل اثرگذار بر روی فعالیتها و رفتارهای افراد در رابطه با محافظت از محیط  پژوهش

ویژگي با  این عوامل  ارتباط  و  گرفته  توسط  زیست صورت  نگرش  و  روان شناختي، شخصیت  های جمعیت شناختي، 

((. درمطالعات گذشته در ایران  1390(و منافي و همکاران) 2008همکاران)و    ها تأئید شده است)گانبسیاری از این پژوهش

هایي همچون رابطه نگرش مصرف کنندگان نسبت  نیز مباحث بازاریابي سبز وخرید سبز مصرف کننده در عناوین پژوهش

 
1 - Yeonshin 
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، اجتماعي و رفتارمصرف  به سبز بودن، آمیخته بازاریابي سبز و تاًثیر آن برخرید سبز مصرف کننده، رابطه میان عوامل رواني

کننده سبز و تآثیر متغیرهای ارزشي بر تمایل به خرید محصولات پاسخگوی محیط مورد بررسي قرارگرفته است)رعنائي  

 شود: در ادامه به برخي از این پژوهش ها اشاره مي((. 1390( و محمدیان و ختائي)1391کردشولي و یاری بوزنجاني ) 

شهروند شاغل تهران با حداقل تحصیلات دیپلم    272در پژوهش خود که بر روی  ،  (1391خورشیدی و حسین زاده)

با توجه به وجود عقاید مثبت به محیط زیست دربین مصرف کنندگان ایراني وهمبستگي مثبت  دارند،  بیان ميانجام دادند،  

همچنین    آن اقدام خواهند نمود.آن با رفتار خرید، اگرمشتریان از کیفیت کالاهای سبز اطمینان پیدا کنند نسبت به خرید

مصرف کنندگان محصولات لبني   نفر از  385(، نیز در پژوهش خود که بر روی 1391رعنائي کردشولي و یاری بوزنجاني ) 

بیان مي  پگاه شیرازشرکت   بازاریابي سبز برخرید سبز    دارند،انجام گرفت،  تبلیغ، توزیع وقیمت آمیخته  ابعاد  از  هریک 

بت ومعناداری دارند در حالي که محصول سبز برخرید سبز مصرف کنندگان دارای تأثیرمنفي و غیر  مصرف کننده اثر مث

، در پژوهش خود بیان (2015)1های خارجي عبارتند از: هست و همکارانمعنا داری است. از طرف دیگر برخي پژوهش

رقابت قیمتي، جنبه های زیست محیطي نیز در    ، در کنار در کشورهای فنلاند، انگلیس و آلماندر بازار آزاد برق    دارد،مي

بازاریابي مورد استفاده قرار میگرند و حجم عظیمي از محصولات برق سبز به عنوان محصولات سازگار با محیط زیست  

است گرفته  قرار  مشتریان  اختیار  در  و  بازار شده  و چانگ چنین  هم  .وارد  بر روی  (2012)2چن  که  پژوهش خود  در   ،

سبزدارد،    د یخر  تیو ن  اعتماد سبز   یارزش درک شده سبز اثر مثبت بررو  دارد،محصولات الکترونیکي انجام داد، بیان مي

سبز    د یخر  ت ین  نیروابط ب  ن،یبر ا  علاوهخواهد داشت.    هاآن  یبر هر دو  يکه خطر درک شده سبزتأثیر منف  يدر حال

  یگذار هیرو، سرما نیباشد. از ا ي برقرار م واسطه اعتماد سبز   ر فاکتو له یوارزش درک شده و خطر درک شده سبز  به وس

  د ی مف  سبز  دیخر  تیاعتماد سبز و ن  شی افزا  یارزش درک شده سبز و کاهش خطر درک شده سبز برا   شی افزا  یمنابع برا 

 به نسبت مصرف کنندگان و نگراني های نگرش (، در پژوهش خود دریافت، دانش،2009)  3مصطفي از طرفي    است.

  مي باشد.  کنندگان سبز مصرف  رفتار بروز در مهمي  فاکتورهای  محصولات سبز؛ خرید  به تمایل  و محیطي، مسایل زیست

های درنظر گرفته شده در مدل مفهومي  (، نیز پژوهشي را انجام داد که در آن مولفه 2006چیونگ و همکاران ) در نهایت  

مصرف کننده برای محصولات سبز شامل اهمیت دوستدار محیط زیست  برای بررسي ارتباط نگرش با تمایل به پرداخت  

بودن، دشواری حمایت از محیط زیست، شدت مشکلات محیط زیست و سطح مسئولیت پذیری شرکت ها بوده و برای  

های، درنظرگرفتن موضوعات زیست محیطي درهنگام  وجود ارتباط رفتارهای مصرف کنندگان با تمایل به پرداخت، مولفه

 
1 - Hast, et al 
2 - Chen & Chang 
3 -Mostafa 
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ید توسط مصرف کننده، بازیافت و رفتارخرید محصولات دوستدار محیط زیست درنظرگرفته شده و درنهایت جهت  خر

بررسي ارتباط ارزش های مصرف کنندگان با تمایل آنها به پرداخت برای محصولات سبز، فردگرائي، جمع گرائي، امنیت،  

 تفنن و یا لذت رامورد بررسي قرارداده است. 

محصولات سبز در    به پرداخت  یلتما  یسبز برا   یابيبازاره به اهمیت موضوع، و خلا مطالعات در زمینه  بنابراین با توج 

یابي  بازارهای نویسنده و محققاني که در حوزه  کشور، این پژوهش بر آن است تا ضمن بررسي جامع پیشینه و دیدگاه

، تبیین  طراحي  محصولات سبز،  به پرداخت   یلتما  برهای موثر  ي را در زمینه مولفه مدل،  اندداشتهفعالیت  سبز    محصولات

تا پاسخ باشد.و آزمون کرده،  تولیدکنندگان سبز  نیازهای آتي جامعه  به موارد فوق و بررسي دیدگاه  با  گوی  های  توجه 

قالب، مجموعه  ، در محصولات سبز  به پرداخت  یلتماهای اثر گذار بر در این مدل ابتدا مولفهمحققان داخلي و خارجي، 

های کلیدی  و شاخص  معیارهاو در قالب    مولفه ارزشي، نگرشي، هنجارهای اجتماعي، ارزش درک شده و اعتماد سبز

شود که تمامي سوالات در برگیرنده مفاهیم  چنین برای هر مولفه مجموعه سوالاتي مطرح مي شود. همدسته بندی و ارائه مي 

 پردازیم:ها ميبر اساس آنچه گفته شد، در ادامه به توسعه مدل و فرضیه د.معیارها و شاخص های کلیدی خواهند بو

  یدشوار ،  ستیز  طیاز مح  تیحما  تیاهمهای نگرشي عبارتند از  : مولفهبر ارزش درک شده  ينگرش  یهامولفهتاثیر  

های در نظر گرفته  در فرضیه  ي.طیمح  ستیشدت مشکلات زو    هاشرکت  ی ری پذ   تیسطح مسئول،  ستیز  طیاز مح  تیحما

شده در این بخش عامل نگرشي اهمیت حمایت از محیط زیست، ارزش درک شده سبز را برای مصرف کننده افزایش  

شود مصرف کننده تمایل به پرداخت برای محصولات سبز نسبت به سایر محصولات داشته باشد )چن  داده که باعث مي

 شود:  ه شد، فرضیه زیر پیشنهاد مي بر اساس آنچه که گفت(. 2012و چنگ ، 

مح  تیحما  تیاهمي) نگرش  یهامولفه:  1  فرضیه مح   تیحما  یدشوار،  ست یز  طیاز  مسئول؛  ستیز  طیاز    تی سطح 

 بر ارزش درک شده سبز تأثیر مثبت دارد.  ي(ط یمح ستیشدت مشکلات ز؛  هاشرکت  یری پذ 

، تی احساس امن،  نوع دوستيی،  خود محور  های ارزشي شاملمولفه:  بر ارزش درک شده سبز  ارزشي   یا همولفهتاثیر  

گرائي، امنیت،  های فردگرائي، جمعگران، شاخصهای انجام شده توسط برخي پژوهشباشد. در پژوهشمياحساس لذت  

به در  تفنن)لذت(  سبز  محصولات  برای  پرداخت  به  برتمایل  موثر  مستقیم  عوامل  و عنوان  شده)لاروچ  گرفته  نظر 

جای دو معیار فردگرائي و جمع گرائي دو معیار خودمحوری و نوع دوستي همراه  ( که در این پژوهش به2001همکاران،

ها بر روی ارزش درک شده سبز  با معیارهای احساس امنیت و احساس لذت در نظر گرفته شده است و تأثیر مستقیم آن

ایل به پرداخت برای محصولات سبز مورد بررسي قرار خواهد گرفت. مطالعه در زمینه ادبیات  عنوان عامل تأثیرگذار بر تمبه
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بر   (.2012های ارزشي بر ارزش درک شده سبز تاثیر مثبت دارد)چن و چنگ ،  دهد که مولفهو پیشینه پژوهش نشان مي

 شود:  اساس آنچه که گفته شد فرضیه زیر پیشنهاد مي

بر ارزش درک شده سبز تأثیر   (احساس لذت ؛ تیاحساس امن ی؛ نوع دوستي؛خود محورشي)ارز  ی اه مولفه:  2  فرضیه

 مثبت دارد.  

در :  بر ارزش درک شده سبز  يشنگر  یها مولفه  اثر   سبز بر  محصولات  د یخر  ي حام  ياجتماع یهنجارها گر  تاثیر تعدیل

از محیط   از معیارهای اهمیت حمایت  بر استفاده  زیست، دشواری حمایت از محیط زیست، سطح  این پژوهش علاوه 

شرکتمسئولیت ميپذیری  موثر  سبز  شده  درک  ارزش  بر  که  زیست  محیط  مشکلات  شدت  و  تعدیلها  اثر  گر  باشد، 

ها بر ارزش درک شده سبز نیز مورد بررسي قرار  هنجارهای اجتماعي حامي محصولات سبز بر اثر هر یک از این شاخص

ای در نظر گرفته شده در این پژوهش اثر عامل نگرشي اهمیت حمایت از محیط زیست با  ه خواهد گرفت. در فرضیه

تأثیرگذاری مثبت هنجارهای اجتماعي بر روی این اثر و تقویت آن، ارزش درک شده سبز را برای مصرف کننده افزایش  

لازم  محصولات داشته باشد.  شود مصرف کننده تمایل به پرداخت برای محصولات سبز نسبت به سایر  داده که باعث مي 

ای که در این زمینه صورت گرفت، پژوهش مشابهي صورت نگرفت که این موضوع به  به ذکر است، با توجه به مطالعه

   شود:شود و با توجه به آنچه که گفته شد، فرضیه زیر پیشنهاد مي عنوان نوآوری این پژوهش محسوب مي 

بر ارزش درک شده سبز     يش نگر  یهامولفه   اثر  سبز بر  محصولات  دی خر  يحام  ياجتماع  یهنجارها :  3اصلي    هیفرض

 گر دارد.  لی تعد اثر

در این :  بر ارزش درک شده سبز  يشارز  یها اثر مولفه  برمحصولات سبز    دیخر  يحام  ياجتماع   یهنجارها گراثر تعدیل

احساس لذت همراه با نتایج حاصل از تأثیر  ها)اصلي و فرعي( معیار خودمحوری، نوع دوستي، احساس امنیت و  فرضیه

عنوان عامل تأثیرگذار بر تمایل به ها بر روی ارزش درک شده سبز به هنجارهای اجتماعي بر روی این اثر، تأثیر مستقیم آن

های خود محوری با وجود اثر مثبت هنجارهای  پرداخت برای محصولات سبز مورد بررسي قرار خواهد گرفت. ارزش 

اجتماعي بر روی ارزش درک شده سبز و در نهایت تمایل به پرداخت برای محصولات سبز اثرمنفي خواهد گذاشت. در  

با تقویت توسط هنجارهای اجتماعي بهکه ارزشصورتي  بر ارزش درک شده و در نهایت  های نوع دوستي  طور مثبت 

های ارائه شده اثر احساس امنیت و احساس لذت  یهتمایل به پرداخت برای محصولات سبز اثرگذار خواهد بود. در فرض

شود. البته در این  وسیله هنجارهای اجتماعي تقویت مينیز بر روی ارزش درک شده سبز مثبت فرض شده که این اثر به

رفتاری و   بر قصد افراد اجتماعي محیط های هنجار اجتماعي حامي محصول سبز شامل تاثیر فرضیه و فرضیه قبل شاخص

گری  طور که گفته شد این متغیر نقش تعدیلباشد. همانباشند در مورد رفتار ميمي مهم برایش  که ن اهمیت افرادیمیزا

ای که در این زمینه  لازم به ذکر است، با توجه به مطالعه  در تاثیر عوامل نگرشي و ارزشي بر ارزش درک شده سبز دارد.
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شود و با وضوع به عنوان نوآوری این پژوهش محسوب مي صورت گرفت، پژوهش مشابهي صورت نگرفت که این م 

   شود:توجه به آنچه که گفته شد، فرضیه زیر پیشنهاد مي

بر ارزش درک شده سبز     يشارز  یهااثر مولفه  برمحصولات سبز    دیخر  يحام  ياجتماع  یهنجارها:  4اصلي      هیفرض

 گر دارد.  لی تعد اثر

به خاطر اینکه قضاوت مشتری اغلب بر  :  محصولات سبز  یبه پرداخت برا  لیبر تماتاثیر مثبت ارزش درک شده سبز  

شود، به طور مثبت  اساس اطلاعات ناکافي است، ارزش درک شده محصول که به عنوان یک سیگنال به مشتریان داده مي

عبارت است از ارزیابي ارزش درک شده سبز  (.  2004مکاران،و ه  1دهد)کاردس ها را تحت تاثیر قرار ميقصد خرید سبز آن

کند و چیزی که مي دهد )بر اساس  کلي مصرف کننده از سود خالص یک محصول یا خدمت بین چیزی که دریافت مي 

ارزش  . ادبیات پیشین در این زمینه نشان داد که  انتظارات پایدار و نیازهای سبز(تمایلات زیست محیطي مصرف کننده،  

تواند به قصد پایین خرید مشتری  درک شده به طور مثبت با قصد خرید مشتری ارتباط دارد. ارزش درک شده ضعیف مي 

خرند)چن و چنگ،  منجر شود. اگر مشتریان درک کنند که ارزش محصول بالاتر است، به احتمال زیاد آن محصول را مي

 گردد: ر پیشنهاد ميدرنهایت براساس آنچه که گفته شد، فرضیه زی(. 2012

 دارد.  مثبت محصولات سبز اثر یبه پرداخت برا  لیارزش درک شده سبز بر تما: 5اصلي  هیفرض

ارزش درک شده به عنوان ارزیابي کلي مصرف کننده از سود خالص  :  ارزش درک شده سبز بر اعتماد سبزتاثیر مثبت  

به خاطر اهمیت روز افزون ارزش درک شده،   است. یک محصول یا خدمت بر اساس ارزیابي مصرف کننده تعریف شده  

(. 2،2006توانند قصد خرید مصرف کننده را از طریق ارزش محصول بالا ببرند)استین کمپ و گیاسکینز ها مي امروزه شرکت

د  توانارزش درک شده به تنهایي نمي تواند یک عامل تعیین کننده مهم در حفظ روابط بلند مدت با مشتری باشد، اما مي 

ایفا کند)ژانگ و همکاران  اعتماد   (.3،2010نقش کلیدی در قصد خرید  بر  اثرگذاری  در  آن ارزش درک شده  بر  علاوه 

 (.2008کند)کیم و همکاران،مشتری نقش مهمي ایفا مي

دارد که اعتماد سبز عبارت است از تمایلي که به یک شي بر اساس نتایج  ( در تعریف اعتماد سبز بیان مي2010چن)

 شود، بستگي دارد. حاصل مي   اعتبار، خیرخواهي، و توانایي در مورد عملکرد زیست محیطيتقادات و انتظارات که از  اع

در تحقیقات گذشته فرض بر این بود که یک ارتباط مثبت بین ارزش درک شده و اعتماد مشتری وجود دارد، به طوری 

 
1 - Kardes 
2 - Steenkamp and Geyskens 
3 - Zhuang et al. 
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 2؛ سیردشموخ 1،2011تواند اعتماد به خرید محصول را در آینده افزایش دهد)عید که سطح بالایي از ارزش درک شده مي 

طوریکه مشتریان خود کنند، بهمحیطي محصولاتشان اغراق مي  های زیستها در ارزش(. برخي سازمان2002و همکاران،

کند که ارزش درک  دهند. بنابراین، این پژوهش فرض مي را هرچه بیشتر به سمت بي اعتمادی به محصولاتشان سوق مي

ین پژوهش  بر این اساس در ا گذارد.ها در دوران محیط زیست تاثیر ميشده سبز مشتریان به طور مثبت بر اعتماد سبز آن

 گردد: فرضیه زیر ارائه مي

 دارد. مثبت ارزش درک شده سبز بر اعتماد سبز اثر: 6اصلي  هیفرض

اگر خریداران نسبت به فروشندگان اعتماد را تجربه :  محصولات سبز یبه پرداخت برا   ل یاعتماد سبز بر تماتاثیر مثبت  

ابراین اعتماد مشتری پیش نیاز قصد خرید مشتری است)وندر  گیرند. بنکرده باشند، در سطح بالاتری از قصد خرید قرار مي

-(. تحقیقات پیشین نشان داد که اعتماد مشتری به طور مثبت بر قصد خرید مشتری تاثیر مي2003و همکاران،  3هجدن 

همکاران،گ و  همکاران2006ذارد)اسکلوزر  و  لو  محیطي  2010)4؛  زیست  عملکرد  مورد  در  ها  شرکت  برخي  اخیرا   .))

ها از دست بدهند. در این راستا  شود که مشتریان اعتماد خود را به آن شرکتکنند و این موجب مي ولاتشان مبالغه مي محص

دارد که اعتماد سبز بر رفتار خرید مصرف کننده در عصر محیط زیست تاثیر خواهد گذاشت. این  (، بیان مي2010چن)

و    5کند و برای تعریف قصد خرید سبز به مطالب نتمیر ئه ميپژوهش یک مفهوم جدید را در مورد قصد خرید سبز ارا

احتمال اینکه یک مشتری  "دارند که قصد خرید سبز عبارت است از  کند. این نویسندگان بیان مي( اشاره مي2005همکاران)

شنهاد  . بر این اساس در این پژوهش فرضیه زیر پی"یک محصول خاص را در نتیجه نیازهای محیطي اش خریداری کند

 گردد: مي

 محصولات سبز اثر مثبت دارد. یبه پرداخت برا  لیاعتماد سبز بر تما: 7اصلي  هیفرض

 با توجه به چهارچوب مفهومي و فرضیه های پژوهش مدل مفهومي پژوهش در شکل زیر آورده شده است:

 

 

 
1 -Eid 
2 - Sirdeshmukh 
3 - van der Heijden 
4 - Lu 
5 - Netemeyer 
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زبس هد   رد  زرا

زبس دام  ا

 یارب تخادرپ هب لیامت
زبس      م

  یماح ی ام  ا یا را   
زبس      م

H17

H19

H18

H5

یر  م د خ

ی ا خ    م 

تی ما  ا حا

      ا حا

ت یز  ی م زا تیامح تیم ا

ت یز  ی م زا تیامح یرا  د

ا  ت ر  یری پ تی    م   س

ت یز  ی م   ک م  د 

ی ر   لما  

ی زرا لما  

H1

H3

H2

H4

H6

H7

H8

H9

H10

H11

H12

H16

H15

H14

H13

 
 م   ل سبز یبه پرداخت برا یلتما یابی بازار: مدل مفه می م  فه  ای اثر گ ار بر 1 کل 

 رو    اسی پژو ش 

آنجایي  از  از  پژوهش  این  در  ها که  داده  پرسشنامه  نگرش  طریق  به  مربوط  برا  لیتمای  پرداخت  سبز    یبه  محصولات 

باشد. از حیث بعد محیط،  از نوع کمي و نگرشي ميای و  توسعه   کاربردی با ماهیت ، پژوهش حاضر،  گردآوری مي شوند

از نوع میداني، و از منظر قطعیت تحقیق وبه لحاظ مشخص بودن متغیرها و ارتباط بین آنها )یعني وجود فرضیه( از نوع  

، ماهیت این پژوهش   با توجه به موضوع  نوع همبستگي است و از روش های آمار   از  توصیفيقطعي است. همچنین 

  ی لامپ ها  ياحتمال  یانمشتر  یهکل  ی جامعه آمار  .مراحل مختلف پژوهش استفاده شده است استنباطي نیز در   توصیفي و

. با استفاده از جدول  موجود در سطح شهر تهران است  یبازارها   یرو سا  یا   یرهزنج  های  در فروشگاه   يکم مصرف خانگ

های رفاه، نظیر فروشگاهدر دسترس    یریوش نمونه گرنفر با استفاده از روش    384ای معادل و مورگان، حجم نمونهجسي

 هایپر استار، اتکا و شهروند محاسبه گردید.  

محقق ساخته    پرسشنامهاز   ،محصولات سبز یبه پرداخت برا  لیتما یبرا  سبز يابیمدل بازاردر  هاگردآوری دادهبرای 

،  1=    خیلي کم)کرتیل  ای  پنج درجه  اسیبا مق  که  ي باشدبسته پاسخ م   گویه  43  دارای  نامه   پرسش  نیااستفاده گردید.  

به متغیرها ، ابعاد، تعداد گویه ها و    1که در جدول    شده است  می( تنظ5=  خیلي زیادو    4=  زیاد،  3=    تاحدودی،  2=  کم

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                             9 / 24

https://jnraims.ir/article-1-226-en.html


 

 47-24، صص 1400 تابستان، چهارمسال ، دوره اول، 20شماره 

 

استفاده شد که برای این  از روایي محتوا    منظور تعیین روایي پرسشنامهها اشاره شده است. در تحقیق حاضر به منابع آن

به تأیید اساتید راهنما و متخصصین این حوزه رسید و اصلاحات لازم صورت پذیرفت. در مورد روایي    منظور پرسشنامه

استفاده شد. روایي سازه به دو نوع روایي همگرا و    SmartPLSافزار  و نرم   1سازه نیز از روش مدل معادلات ساختاری 

( برای  2شده)میانگین واریانس استخراج  AVEشود. با توجه به این که در این تحقیق شاخص  روایي واگرا تقسیم مي

شود. علاوه بر آن یافته ها نشانگر  های مدل تأیید مياست، لذا روایي همگرای سازه  5/0تمامي متغیرهای تحقیق بالای  

  7/0( و آلفای کرونباخ برای سنجش پایایي بالای  RC)  3چنین ضریب پایایيتایید روایي واگرای ابزار اندازه گیری بود. هم

های روانسنجي ابزار برای متغیرهای پژوهش  به دست آمد که نشان دهنده پایا بودن ابزار اندازه گیری است.  نتایج ویژگي

  نشان داده شده است:   صفحه بعد در جدول 

 پژو شس  ی ابزار برای م غیر ای  ای روان:   ایج ویژگی1 دول 

AV آلفا  هاتعداد گویه منبع  مخفف  متغیر  مخفف  بعد 

E 
CR 

های  مولفه 

 نگرشي

Attitu

des 
اهمیت  

از  حمایت 

 محیط زیست

Impor  شروم و  کری  (؛ 2001)4مک 

(،  چن 2001)5لاروچ و همکاران 

چنگ  و  2012)6.  )چونگ   )

(،  2010(،چن،)2006همکاران،  

 (7،2012)چن و همکاران 

5 0.747 0.535 0.768 

دشواری  

از  حمایت 

 محیط زیست

Inco 3 0.772 0.685 0.867 

سطح 

مسئولیت  

پذیری 

 ها شرکت 

Res 3 0.771 0.594 0.853 

شدت 

مشکلات 

 محیط زیست

SoP 4 0.713 0.635 0.839 

 
1. Structural Equation Modeling 

2. Average Variance Extracted 

3- Composite Reliability 

4 - Mc Cary and Shrum 

5 - Laroch, et al 

6 - Yu-Shan & Ching-Hsun 
7 - Chen, et al 
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های  مولفه 

 ارزشي

Value

s 
همکاران،   Indiv خودمحوری  و  ؛  2006چونگ 

و    ؛ 1388همکاران،خورشیدی و  

همکاران و  و 2001لاروچ  ؛ چن 

 2012همکاران،

3 0.747 0.580 0.805 

 Collec 3 0.717 0.639 0.841 نوع دوستي 

احساس  

 لذت 

Enjo 2 0.799 0.764 0.866 

احساس  

 امنیت

Secu 3 0.778 0.691 0.870 

هنجارهای 

اجتماعي  

حامي  

محصول  

 سبز 

SN  هنجارهای

اجتماعي  

حامي  

 محصول سبز

SN 0.863 0.612 0.791 5 پژوهش مشابهي یافت نشد 

ارزش 

 درک شده 

Pre 

Value 
درک  ارزش 

 شده

Pre 

Value 
(، )چن  2001لاروچ و همکاران )

 ( 2012و همکاران،

5 0.735 0.587 0.822 

چنگ  2010چن،) Trust اعتماد سبز  Trust اعتماد سبز  و  چن   ،)

(2012 ) 

5 0.874 0.666 0.909 

به   تمایل 

 پرداخت

Willi

ng to 
به   تمایل 

 پرداخت

Willing 

to 
چنگ  2010چن،) و  چن   ،)

همکاران  2012) و  لاروچ   ،)

(2001 ) 

3 0.798 0.713 0.881 

  انس ی فرآیند تجزیه و تحلیل ساختارهای کوواراز آمار توصیفي و استنباطي شامل    هاتجزیه و تحلیل و تفسیر دادهدر مرحله  

 استفاده شد.  معادلات ساختاری(  یساز )مدل 

  ا ت لیل داده

 ت صیف  م  ه 

  زنجیره  های  فروشگاه  در  خانگي  مصرف  کم  های  لامپ  نفر از مشتریان  390نشان داد که از بین  در بخش آمار توصیفي  

  61  و  زن  درصد  39که به عنوان جامعه آزمودني انتخاب گردیده است    تهران  شهر  در سطح  موجود  بازارهای  سایر  و  ای

  درصد   ترین  بیش  مي دهد که  نشان  آنها  سابقه کاری  اساس  بر  دهندگان  پاسخ  هستند، همچنین تفکیک  مرد  ها  آن  درصد

  بیشترین   در ادامه.  باشند  مي  بالا   به  سال   50  افراد  درصد   کمترین  و  سال   35  تا  30  سني  محدوده  در  مطالعه  مورد   افراد  از

  لیسانس تشکیل مي دهند و بیشترین وضعیت درآمدی بین  تحصیلات   با  پاسخگو افراد  را  مطالعه  مورد افراد  از  نمونه  گروه
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لامپ    از  درصد   80  درصد از افراد اعلام کرده اند که بالای  25تومان مي باشد در نهایت در حدود    میلیون  1  تا  هزار  500

درصد و در نهایت    20کار،    محل  مصرف در  کم  های   لامپ  زندگي و این آمار در مورد استفاده از  حل مصرف در م   کم  های

هزینه    يلامپ معمول  کیاز    شتریلامپ کم مصرف ب  کی  د ی خر  یبرا   درصد حاضرند  80کردند بالای  درصد عنوان    10

 کنند. 

 آزم ن فرضیه  ا و مدل   

   نیز مدل مفهومي پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد سازه ها نشان داده شده است.  2در شکل 

 

 
 : مدل مفه می پژو ش در حا ت تخمین ضرایب اس ا دارد2 کل 

، از جانب تاثیر  بر ارزش درک شـده سـبزضـرایب اسـتاندارد مي توان گفت که بیشـترین میزان تاثیر گذاری    2با توجه شـکل  

بزنقش   ده سـ ي بر ارزش درک شـ ریب   تعدیل کننده هنجار اجتماعي بر تاثیر مولفه های ارزشـ ت زیرا بالاترین ضـ بوده اسـ

ــته اســت) ــیر را داش ــي بر 0.415مس (. پس از آن به ترتیب، نقش تعدیل کننده هنجار اجتماعي بر تاثیر مولفه های نگرش

بز، ده سـ ترین میزا  یاهمولفه  ارزش درک شـ ي بیشـ ي و نگرشـ ته اند. همچنین مي توان گفت که میزان  ارزشـ ن تاثیر را داشـ
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ارزش درک شـده سـبز بر ، میزان تاثیر    0.429، مقدارمحصـولات سـبز  یبه پرداخت برا  لیارزش درک شـده سـبز بر تماتاثیر  

، 3بوده اسـت.  شـکل    0.623  محصـولات سـبز  یبه پرداخت برا  لیاعتماد سـبز بر تماو میزان تاثیر    0.697اعتماد سـبز  

 دهد. ( نشان ميt-valueهای پژوهش را در حالت معناداری ضرایب )مدل 

 
  ا در مدل  : ضرایب مع اداری فرضیه3 کل 

دهد. نتایج علاوه بر تایید فرضیات اصلي  شکل فوق اجرای مدل را همراه با هر چهار متغیر در حالت معناداری نشان مي

نشان داده   SNکه با    محصولات سبز  دی خر  يحام  ياجتماع  یهنجارها پژوهش از طریق معناداری ضرایب، نشان دادند که  

در مسیر میان متغیر تعادلي    tکند. زیرا ضریب  را به طور معناداری تعدیل مي   ارزش درک شده سبز  بر  نگرششده، تاثیر  

(SN*Attitudes یعني )درصد    95بیشتر شده است. بنابراین، فرضیه اصلي سوم تحقیق در سطح اطمینان    1.96از    2.55

  بر ارزش درک شده سبز اثر  يشارز   یها اثر مولفه   برمحصولات سبز    دی خر  يحام  ياجتماع  یهنجارهاتأیید مي گردد.  

بیشتر شده است. بنابراین،   2.56از    2.657( یعني  SN*Valuesدر مسیر میان متغیر تعادلي )  tزیرا ضریب    گر دارد.  لیتعد

طور که در شکل قابل  گردد. به طور کلي هماندرصد اینگونه تأیید مي  99فرضیه اصلي چهارم تحقیق نیز در سطح اطمینان  

 شود. تایید مي  tهای اصلي با توجه به ضرایب مشاهده است کلیه فرضیه

تخمین استاندارد نشان   حالت در تعدیلگر متغیر  با ي فرضیات فرعي پژوهش،  اجرای مدل همراه، جهت بررس4در شکل 

 داده شده است.  
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 : حا ت تخمین ضرایب اس ا دارد برای فرضیه  ای فر ی پژو ش4 کل 

 

  ي اجتماع  یهنجارهاتوان گفت که متغیر تعدیل گر  عنوان مثال مي با توجه به ضریب استاندارد، در ارتباط با شکل فوق به

سبز    د یخر  يحام میزان  محصولات  تاثیر    %36به  مح  تیحما  تیاهمدر  شده   ستیز  طیاز  درک  ارزش  بر 

-tهای پژوهش را در حالت معناداری ضرایب )، نیز مدل 5نقش تعدیل کننده )تقویت( دارد. شکل    (..SN*Impor)سبز

valueدهد. ( نشان مي 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

02
 ]

 

                            14 / 24

https://jnraims.ir/article-1-226-en.html
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 : ضرایب مع اداری فرضیه  ای فر ی پژو ش در مدل  5 کل 

ر  یاثو همچنین ت  ری بر ارزش درک شده سبز تأث  تیاحساس امن، بجز دو فرضیه تاثیر tبر طبق نتایج به دست آمده از آزمون  

 t  یمقدار آماره)بر ارزش درک شده سبز  تیاحساس امن  محصولات سبز بر  دیخر  يحام  ياجتماع   یهنجارها   یگر لیتعد

های  گیری سازهاند و در اندازهمعنادار و تایید شده  %99در سطح اطمینان    (، سایر فرضیات+96/1تا    -96/1   یبازه  داخل

اند. در نهایت در جدول زیر تفکیک اثرات به صورت مستقیم، غیرمستقیم و کلي آورده خود سهم معناداری را ایفا کرده

 ه است. شد

: تفکیک اثرا )م  قیم، غیر م  قیم و  لی( 2 دول   

متغیر 

 وابسته 

 اثر متغیر مستقل 

 کل  غیرمستقیم  مستقیم

0/ 313 مولفه های نگرشي   --- 313 /0  

0/ 315 مولفه های ارزشي   --- 315 /0  
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ارزش 

درک 

شده 

 سبز 

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

درک شده سبز نگرشي و ارزش   

318 /0   --- 318 /0  

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

 ارزشي و ارزش درک شده سبز 

415 /0   --- 415 /0  

اعتماد  

 سبز 

0/ 218 -----  مولفه های نگرشي  218 /0  

0/ 219 -----  مولفه های ارزشي  219 /0  

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

 نگرشي و ارزش درک شده سبز 

 ----- 221 /0  221 /0  

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

 ارزشي و ارزش درک شده سبز 

 ---- 289 /0  289 /0  

0/ 697 ارزش درک شده سبز    ---- 697 /0  

تمایل به  

پرداخت  

برای  

محصول  

 سبز 

0/ 134 ----  مولفه های نگرشي  134 /0  

ارزشيمولفه های    ---- 135 /0  135 /0  

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

 نگرشي و ارزش درک شده سبز 

 --- 136 /0  136 /0  

های تعدیل کننده هنجار اجتماعي در رابطه بین مولفه

 ارزشي و ارزش درک شده سبز 

 --- 178 /0  178 /0  

0/ 429 ارزش درک شده سبز   434 /0  863 /0  

0/ 623 اعتماد سبز    ---- 623 /0  

 

   ی ه گیری و پی  هادا   ابزارگردآوری داده

در این بخش مطابق نتایج  .  بود  یرانمعرفي مدلي توســعه یافته با رویکرد مصــرف کننده ســبز در ااین پژوهش، درصــدد 

 پژوهش، به تبیین و تفسیر فرضیات پژوهش مي پردازیم.

محیط زیست،   های نگرشي)اهمیت حمایت ازفرضیه اول پژوهش دال بر اثر مثبت مولفهتحلیل داده ها، نشان داد،  

ارزش  ها بر  شرکت مسئولیت پذیری دشواری حمایت از محیط زیست و شدت مشکلات زیست محیطي( و اثر منفي سطح

رزش درک شده  عبارت دیگر در این بخش عامل نگرشي اهمیت حمایت از محیط زیست، ابه    تایید شد.درک شده سبز  

شود مصرف کننده تمایل به پرداخت برای محصولات سبز نسبت به  سبز را برای مصرف کننده افزایش داده که باعث مي
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گونه نگرش مصرف کننده نسبت به اینکه حمایت از محیط زیست کار بسیار دشواری  همین  سایر محصولات داشته باشد. به

نمایند، باعث افزایش ارزش  ی اجتماعي موجود نیز این نگرش او را تقویت مياست و اینکه قوانین و مقررات و هنجارها

نماید. در خصوص یافته های  محصول برای مصرف کننده شده و تمایل او را به پرداخت برای محصول سبز را بیشتر مي

وامع امروزی مي  از دغدغه های ج  ستیز  ط یاز مح  تیحما  تیاهماین دو بخش به نظر مي رسد با توجه به اینکه بحث  

را پوشش مي دهد و همین طور    ای که شخص نسبت به مسائل بوم شناسي احساس مي کندباشد و در واقع میزان دغدغه

مح  تی حما  یدشوار و   ستی ز  طیاز  باشد  مي  جامعه  های  بخش  کلیه  مشارکت  و  مدت  بلند  های  برنامه  نیازمند  که 

دردسرهائي که ممکن است برای اشخاص بوجود آورد بر همگان اثبات شده است لذا هر مصرف کننده ای در هنگام  

ه مي تواند به  خرید این نگرش را دارا مي باشد که حفظ محیط زیست از وظایف شهروندی کلیه افراد مي باشد و چگون 

محیط زیست پیرامون خود کمترین صدمه را برساند لذا ناخودآگاه به سمت مصرف و خرید کالای های سبز و دوستدار  

محیط زیست تمایل پیدا مي کند و حاضر است با پرداختي حتي بیشتر در جهت حفظ و نگهداری محیط زیست پیرامون 

محیطي نیز در این خصوص غافل   زیست مشکلات  از  ناشي تهدیدات از خود نقش داشته باشد، البته نباید از نقش ترس

دارد و سبب مي شود مصرف    ارزش درک شده سبز   شد.  در نهایت منطقي به نظر مي رسد که نگرش افراد سهم بسزایي در

ومین  کنندگان نسبت به پرداخت برای مصرف محصولات سبز اقدام کنند که این مباحث موجب گردیده که این مولفه د

داشته باشد. در نهایت یافته های این تحقیق در راستای نتایج تحقیقات    بر ارزش درک شده سبزرتبه را در تاثیرگذاری،  

( و لاروچ و همکاران  2006(، چونگ و همکاران )2012(، چن و چینگ ) 2012همکاران)  و  دانشمنداني همچون چن

 باشد. ( مي2001)

لذت( و احساس    ه دوم پژوهش دال بر اثر مثبت مولفه های ارزشي)نوع دوستي وتحلیل داده ها، نشان داد که فرضی

سبز مورد    شده  درک  تایید شد. هچنین تاثیر مثبت احساس امنیت بر ارزشارزش درک شده سبز  بر    یخود محوراثر منفي  

لت غائي را که شخصي یا  تائید قرار نگرفت. ارزش باور پایداری است که فرد با تکیه بر آن یک شیوه خاص رفتار یا حا

دهد. از آنجا که  اجتماعي است، به یک شیوه رفتار یا حالت غائي که در نقطه مقابل حالت برگزیده قرار دارد، ترجیح مي

 محیطي پیامدهای به نگرش با منفي طوربه و فردی پیامدهای به با نگرش مثبت طوربه محوری  خود  ارزش های  با  افراد

 شوندمي برانگیخته افراد که رفتاری است   دوستي  سبز ندارند. نوع  محصولات   برای  پرداخت  به  لذا تمایلارتباط هستند   در

دهند لذا برای این افراد محیط پیراموني دارای اهمیت   ارتقاء را  محیط و دیگران رفاه و قدم برداشته خود  علائق ورای  تا 

وقتي برای مصرف کنندگان رفاه سایرین و  همنوعان را فراهم مي سازد.فراواني مي باشد زیرا زمینه رفاه و آسایش سایر  

جامعه مهم باشد آنها حاضرند هزینه بیشتری برای خرید محصولات سبز بپردازند تا جامعه در آسایش و محیط زیست در  
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 47-24، صص 1400 تابستان، چهارمسال ، دوره اول، 20شماره 

 

های فراوان  نيدر تمام ابعاد زندگي بشری به نحوی ملموس و موثر، منشا تحولات و دگرگو  امنیتوجود  سلامت باشد.  

در حوزه محیط زیست نیز بحث امنیت با توجه به تهدیدات زیست محیطي که آینده کره زمین را مورد هجمه  .  مي باشد

در افراد بدلیل اثرات بلند مدتي که دارد و بصورت عیني  احساس قرار داده حائز اهمیت مي باشد اما به نظر مي رسد این  

ت  امنیت افراد خطر و تهدید بوجود آورد و همچنین در خرید و مصرف  و آني قابل درک نمي باشد و نمي  برای  واند 

محصولات روزمره زندگي شخصي افراد اثر گذار باشد و سبب نمي شود در هنگام خرید به مصرف محصولات سبز بیشتر  

رای تفنن و لذت در زندگي  تمایل داشته باشند لذا این فرضیه در جامعه مورد مطالعه مورد تائید قرار نگرفت. افرادی که ب 

خود ارزش قائل هستند حتي بوسیله تعامل با محیط زیست نیز دچار احساس اغنا شوند و احساس لذت و رضایت در  

آنها بوجود مي آید و این مسئله در رفتار مصرف کنندگان نیز تاثیرگذار است، بطوری که در زمان خرید محصولات برای  

رضاء حس لذت در خود به مصرف محصولات سبز تمایل و گرایش بیشتری دارند حتي  تعامل بیشتر با محیط زیست و ا

  ر ی احساس لذت بر ارزش درک شده سبز تأثاگر مجبور شوند هزینه بیشتری پرداخت کنند و این موضوع سبب مي گردد  

دارد    ش درک شده سبز ارز   سهم بسزایي در   ارزشي  ی اهمولفهداشته باشد. لذا در نهایت منطقي به نظر مي رسد که  مثبت  

این مباحث موجب   اقدام کنند. که  به پرداخت برای مصرف محصولات سبز  و سبب مي شود مصرف کنندگان نسبت 

را داشته باشد. در نهایت این یافته ها با    بر ارزش درک شده سبزگردیده که این مولفه اولین رتبه و تاثیرگذارترین مولفه  

همچون   دانشمنداني  تحقیقات  )نتایج  چینگ  و  )2012چن  همکاران  و  چونگ   ،)2006( همکاران  و  لاروچ   ،)2001  )

 همخواني و مطابقت داشته باشد. 

محصولات    دیخر  يحام  ياجتماع  یهنجارها گر  تحلیل داده ها، نشان داد که فرضیه اصلي سوم پژوهش دال بر اثر تعدیل

از محیط زیست، شدت مشکلات  محیط زیست،   نگرشي شامل اهمیت حمایت از  های بر مولفهسبز   دشواری حمایت 

 تایید شد.   ها بر ارزش درک شده سبزشرکت مسئولیت پذیری  و سطح زیست محیطي

 بازدارنده یا(اجتماعي هنجار دارد ها تاثیر  رفتار انجام و یا عدم  رفتار  انجام  برای افراد  قصد روی که عواملي یکي از

 کاری تا شود مي وارد بر شخص که مي باشد در ارتباط اجتماعي فشارهای از شخص درک یا فهم هستند که با  )دستوری

ندهد. اثر عامل نگرشي اهمیت حمایت از محیط زیست با تأثیرگذاری مثبت هنجارهای اجتماعي   انجام یا بدهد انجام را

شود مصرف کننده  بر روی این اثر و تقویت آن، ارزش درک شده سبز را برای مصرف کننده افزایش داده که باعث مي 

تمایل به پرداخت برای محصولات سبز نسبت به سایر محصولات داشته باشد. در واقع این موضوع بیانگر این مطلب مي  

باشد که اگر هنجارهای اجتماعي حامي خرید محصولات سبز در جامعه نهادینه شود و این موضوع با حمایت از محیط  

شده سبز اثرگذار باشد به بیاني دیگر اگر بخواهیم بستر حمایت از محیط زیست آمیخته شود مي تواند بر ارزش درک  

زیست را در جامعه مهیا کنیم باید به نقش تعدیل گری هنجارهای اجتماعي توجه ویژه کنیم و از آن بعنوان ابزاری در  
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به پرداخت    لی تما ی سبز برا  یابیمدل  بازار  ن ییو تب ی طراح  

 

 

رضیه به دلیل عدم  جهت ارتقاء میزان حمایت از محیط زیست استفاده نماییم. در نهایت در خصوص یافته های این ف 

 وجود تحقیقات مشابه امکان مقایسه یافته های با تحقیقات پیشین وجود ندارد.  

محصولات    دیخر  يحام  ياجتماع  یهنجارهاگر  تحلیل داده ها، نشان داد که فرضیه چهارم پژوهش دال بر اثر تعدیل

تایید شد و هچنین    سبز  شده  درک  زشار  بر  یخود محورلذت و  احساس    شامل نوع دوستي ،  ارزشي  یاه مولفهبر  سبز  

ارزش بر  امنیت  احساس  مثبت  گری    شده  درک  تاثیر  تعدیل  اثر  وجود  با  حتي    د ی خر  يحام  ياجتماع  یهنجارهاسبز 

 کننده استانداردهایي تنظیم اجتماعي مورد تائید قرار نگرفت. همانطور که قبلاً بیان شد هنجارهای های   محصولات سبز

  کنند. بدون شک هنجارهای اجتماعي در بوجود آوردن افراد  رد  را آنها  یا  و بپذیرند توانند مي افراد  که  هستند اجرا برای

 در محیطي پیامدهای  به نگرش با منفي  طور به و فردی  پیامدهای به با نگرش  مثبت طوربه محور که   خود  ارزش های   با

ارتباط هستند نقش دارد، بعبارت دیگر این هنجارهای اجتماعي هستند که مي توانند افراد را خودمحور و یا جامعه محور  

های  ش ی غیرقابل چشم پوشي مي باشد و موجب مي شود ارزخود محورپرورش دهند و نقش تعدیل گری آن بر مولفه 

خود محوری با وجود اثر مثبت هنجارهای اجتماعي بر روی ارزش درک شده سبز و در نهایت تمایل به پرداخت برای  

طور  های نوع دوستي با تقویت توسط هنجارهای اجتماعي به که ارزشمحصولات سبز اثر منفي داشته باشد.  در صورتي 

برای محصولات سبز اثرگذار خواهد بود. هنجاری های اجتماعي    مثبت بر ارزش درک شده و در نهایت تمایل به پرداخت

مي تواند با تحت تاثیر قرار دادن عواطف انسان ها حس نوع دوستي که در فطرت تمامي انسان ها وجود دارد را رشد  

بر روی ارزش    دهند. اثر احساس امنیت نیز ارتقاء را محیط و دیگران رفاه و قدم برداشته خود علائق داده تا افراد ورای

وسیله نقش تعدیل  درک شده سبز مثبت فرض شده که در جامعه مورد مطالعه مورد تائید قرار نگرفته است حتي این اثر به

گری و تقویت هنجارهای اجتماعي نیز مورد تائید قرار نگرفته است، که علت این امر همانطور که قبلاً نیز بیان گردید  

امنیت کنند بحث بسیار پچیده و گسترده ای است و بوجود آمدن آن در افراد به راحتي  اینکه افراد احساس خطر و عدم  

امکان پذیر نمي باشد حتي اگر توسط هنجارهای اجتماعي نیز تقویت شود این حس عدم امنیت در افراد برانگیخته نمي  

براحتي توسط هنجارهای اجتماعي    اثر گذار باشد. احساس لذت و رضایت در افراد  ارزش درک شده سبزشود تا بتواند در  

قابل تقویت است اینکه افراد در جامعه از چه کارهای احساس لذت کنند و این موضوع تبدیل به هنجار شود مي توانند  

بر تک تک رفتار افراد اثرگذار باشد که اگر این مسئله توسط هنجارهای اجتماعي تقویت شود مي تواند سبب شود افراد  

صولات برای تعامل بیشتر با محیط زیست و ارضاء حس لذت در خود به مصرف محصولات سبز تمایل  در زمان خرید مح

با نقش تعدیل گری هنجارهای اجتماعي  احساس لذت بر ارزش درک شده سبز  و گرایش بیشتری داشته باشند و در نهایت  
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  سه یمشابه امکان مقا  قاتیعدم وجود تحق  لیبه دل  ه یفرض  ن یا  یها   افته ی در خصوص    تی در نها  داشته باشد.مثبت    ریتأث

   وجود ندارد. نیشیپ  قاتیبا تحق یها افتهی

  یبه پرداخت برا   لیارزش درک شده سبز بر تماتحلیل داده ها، نشان داد که فرضیه پنجم پژوهش دال بر تاثیر مثبت  

خوب کالا، برآورده نمودن انتظارات  معیارهای ارزش    ارزش درک شده سبز   تایید شد. از آنجا که بحث محصولات سبز  

موردنظر مصرف کننده، اثر حفاظتي بیشتر کالا نسبت به سایر کالاها در مقابل محیط زیست، دوستدار محیط زیست بودن 

کالا و مزایای کالا نسبت به سایر کالاها برای محیط زیست را مورد لحاظ قرار مي دهد بدیهي است که تک تک عوامل  

مثبت داشته باشد برآوردن نمودن نیازهای مشتریان و    اثر  سبز  محصولات  برای  پرداخت  به  واند بر تمایلاشاره شده مي ت 

مصرف کنندگان توسط محصولات سبز سبب مي شود مصرف کنندگان محصولات سبز را جزو ضروریات زندگي خود  

واقعي که مصرف کنندگان محصولات  دانسته و تمایل به پرداخت برای آن محصولات پیدا کنند این موضوع همچنین در م 

سبز را با سایر محصولات مشابه و هم خانواده مقایسه مي کنند و در مي یابند که مزایای محصولات سبز بیشتر مي باشد  

نیز شدت گرفته و حتي حاضر مي شوند برای خرید محصولات سبز هزینه بیشتری پرداخت نمایند. از طرفي مواردی  

ر محصولات سبز در مقابل محیط زیست، دوستدار محیط زیست بودن محصولات سبز نیز جزو همچون اثر حفاظتي بیشت

به پرداخت    لیتمامواردی انگیزشي مي باشد که در تصمیم خرید مصرف کنندگان اثر گذار مي باشد و سبب مي شود  

( یافته های این فرضیه را مورد تائید قرار  2001بیشتر شود که نتایج تحقیقات لاروچ و همکاران )  محصولات سبز  یبرا

 مي دهد.  

تایید شد. از    سبز  اعتماد  بر  سبز  شده  درک  تحلیل داده ها، نشان داد که فرضیه ششم پژوهش دال بر تاثیر مثبت ارزش

  محیطي   زیست  ادعای  محصول،  محیطي  زیست  عملکرد  محصول،  محیطي  زیست  شهرت  آنجا که ابعاد اعتماد سبز شامل

باشد که    مي   زیست   محیط  از   در حفاظت   محصول  تعهد   و  انتظارات   با   مطابق  محصول   محیطي  زیست  اهمیت   محصول،

تک تک این موارد مي تواند از ابعاد ارزش درک شده سبز تاثیر پذیر باشد. اثر حفاظتي بیشتر کالا نسبت به سایر کالاها  

مقابل محیط زیست و اثبات مزایای آن مي تواند سبب شهرت و عملکرد زیست محیطي محصول شود، دوستدار محیط  در  

  محصول   محیطي  زیست  زیست بودن کالا و مزایای کالا نسبت به سایر کالاها برای محیط زیست همچنین در اهمیت

ی دارد که مي تواند در نهایت موجب شود زیست نقش عمده ا  محیط  از  در حفاظت  محصول   تعهد  و  انتظارات  با  مطابق

تاثیر مثبت داشته باشد و موجبات ارتقاء سبز را فراهم کند، که در نهایت این یافته ها  ارزش درک شده سبز بر اعتماد سبز 

 ( سازگاری دارد. 2010( و چن )2012با نتایج تحقیقات محققاني همچون چن و چینگ )

  محصولات   برای  پرداخت  به  تمایل  بر  سبز  هفتم پژوهش دال بر تاثیر مثبت اعتماد  تحلیل داده ها، نشان داد که فرضیه

تأیید شد. بدون شک اگر محصولي دارای شهرت و عملکرد مطلوب زیست محیطي باشد مصرف کنندگان تمایل پیدا    سبز
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به پرداخت    لی تما ی سبز برا  یابیمدل  بازار  ن ییو تب ی طراح  

 

 

استفاده کنند و پرداخت    مي کنند تا از آن محصول چه به لحاظ جنبه های بازاریابي و چه از نظر جنبه رواني به دفعات

های خود را برای خرید محصولات سبز انجام دهند. از طرفي اگر مصرف کنندگان در هنگام خرید محصولات مورد نیاز  

باشد رغبت و تمایل بیشتری برای  خود متوجه گردند که محصول مورد نظر در حفاظت از محیط زیست دارای تعهد مي

کنند که این امر کاملاً بدیهي مي باشد. در نهایت این یافته ها با نتایج تحقیقات  پرداخت و خرید آن محصول پیدا مي  

 ( مطابقت دارد. 2001( و لاروچ و همکاران )2010(، چن )2012محققاني همچون چن و چنگ )

 از جمله محدودیت های این پژوهش عبارت است از:  

ارف بخش خانگي مد نظر قرار گرفت و   -1 ای نمونه هدر رفت  در این پژوهش تنها مصـ ي به اعضـ ترسـ به دلیل عدم دسـ

بخشـهای صـنعت و تجارت این دو حوزه بررسـي نشـدند. البته در دو بخش صـنعت و بازرگاني و بویژه  در بخش  

 صنعت برخي ملاحظات کلان اقتصادی نیز وجود دارد که باید مورد توجه قرار گیرد.

بهتر بود جامعه آماری پژوهش مشــترکان خانگي پر  با توجه به نقش لامپ کم مصــرف در کاهش مصــرف انرژی   -2

ناخت دلایل و میزان گراش آنها در قالب مدل پژوهش کمک مي کرد، اما به  مصـرف انتخاب مي شـدند. این امر به شـ

 دلیل عدم دسترسي محققین به دسترسي به داده های مذکور این امکان میسر نشد. 
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Abstract 

The present research was conducted with the aim of Designing a Model of Green 

Marketing to Payment. The research method was applied based on objectives and 

correlational-descriptive based on data collecting method. Data collection was based on 

researcher-based questionnaire taken from the researches of McCarty & Shrum (2001), 

Ajzen (2002), Roberts (1996), Laroche et al. (2001) and Rokeach (1986). Moreover, the 

questionnaire consisted of 43 questions. Data was collected from 384 of potential 

customers of household energy efficient light bulbs in chain stores and other existing 

markets in Tehran. Using Cronbach’s alpha method, the reliability of the questionnaire was 

more than 0.7 for all the dimensions of the questionnaire which indicated appropriate 

reliability of the research tool. Moreover, structure validity was utilized in order to 

investigate validity, which the result indicated the appropriate validity of the research tool 

(AVE>0.5). The obtained data were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) 

and Smart PLS software, and the final model was presented. The results demonstrated 

proper fit of the conceptual model based on significant and acceptable values of path 

coefficients, factor loadings and explained variance. In addition, the results indicated that 

all the hypotheses were significant and approved at 95% and 99% confidence level except 

the hypothesis of "the impact of sense of security on green perceived value" and "the impact 

of moderation of social norms of green products' purchasing supporter on sense of security 

on green perceived value". 

 

Keywords: Green Marketing, Willing to pay, Social Norms, Value, Attitude 
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