
 

 شده  ادراک ارزش  یانج ی م نقش  با   دیخر قصد بر  سبز   یتیهو  خود  ر یتاث   یبررس

 (عراق در یک ی پلاست محصولات ان یمشتر  مطالعه:  مورد)

 2الحیدرى  یحیى  حسن محمد ،1مرتضی غیور باغبانی سید 

  

 چکیده 

 و  ندارد  وجود  ستیز  طیمح  یبرا   مخرب  محصولات  دیتول  سمت  به  یبرگشت  راه  که  گفت  یکنون  روزگار  در  دی با  اساساً 

  سبز یابیبازار كردیرو یریکارگ  به و یرویپ  به ملزم  را شرکتها ان،یمشتر نگرش رییتغ و یرقابت  ،یدولت ی فشارها رفته  رفته

  ی رقابت  تیموقع  در  را  خود  گاه یجا  خدمات  و  کالا   یطراح  و   ید یتول  یندها یفرآ  در  مجدد  ی مهندس  با   دیبا  شرکتها   .کندیم

  کردن ارضا  بر فقط  سبز یابیبازار كردیرو گفت  توانیم ماند. خواهند باز سبز قطار  از صورت  نیا ر یغ  در بخشند، میتحك

  به   جامعه  یبرا  که  شود  ردهبرآو  یاوهی ش  به  دیبا  انی مشتر  یازها ی ن  كردیرو  نیا  طبق  بلكه  .کند ینم  تمرکز  یمشتر  یازها ین

  گانکنندمصرف  دگاهید  عراق  کشور  در  که  است  ییهاپژوهش  نیاول  از  ی كی  یکنون  پژوهش  باشد.   سودمند  زی ن  کل  كی   عنوان

  کرده   فرض  شود،  بازار  در  یستیز  كی پلاست  از  خاص  نوع  نی ا  رشیپذ   به  منجر  تواندیم  آنچه  مورد  در  را  دکنندگانیتول  نه  و

  ك ی  از  را  کنندگانمصرف  انتقال  تواندیم  که  است  شده  جادیا  یروانشناخت  یمحرکها   مورد  در  یمفهوم  مدل   كی  است.

  د یخر  و  رییتغ  یبرا   را  گانکنندمصرف  قصد  که  آنچه  بهتر  درک  هدف  با  کند،  قیتشو  یارهی دا  اقتصاد  كی  به  یخط  اقتصاد

  یکاربرد  هدف  اساس   بر  پژوهش  وشر  که   گفت  دیبا  .دهدیم  سوق  ریدپذ ی تجد  محصولات  از  آمده   دست  به  محصولات

  140  تی درنها ابتدا، در  ینفر  190  یآمار  جامعه  از  هاداده یآورجمع و بوده ی شیمایپ-یفی توص  هاداده یگردآور نظر  از و

  استاندارد   نامهپرسش  اساس   بر  عراق،  کشور  در   ریرپذ ی تجد  ی كیپلاست  محصولات  کننده  ارائه  یها شرکت  انیمشتر  از  نفر

  از   شیب  پرسشنامه  ابعاد  یتمام  یبرا   کرونباخ  یآلفا  روش  از  استفاده  با  نامهپرسش  نیا  ییای پا  .دی گرد  یآورگرد  یسوال  13

  شد   استفاده  سازه   ییروا  از   ییروا  محاسبه  یبرا   نیچنهم  داشت.  پژوهش   ابزار   مناسب  ییای پا  از  نشان   که   آمد   دستبه  0.7

  نرم   از  استفاده  با  و  یساختار   معادلات   یساز  مدل   روش  با  هاداده  .(AVE>0.7)بود  قیتحق  ابزار  بودن  روا  انگریب  نتاج  که

  ر یتأث شده درک ارزش بر سبز سبز تی هو که است آن انگریب یهاافتهی .دیگرد ارائه  یینها مدل  و لیتحل SmartPls افزار

   .شودیم  بالاتر یرفتار قصد  به منجر و گذاردیم  مثبت

 کننده مصرف  ر،یدپذی تجد ی ک یپلاست   محصولات د،ی قصدخر شده، درک ارزش سبز، ی تیخودهو  :ید یکل کلمات
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 286-260، 1400 تابستان ششم،سال سوم، دوره ، 26شماره 

 

 مقدمه

  اشاره  محیطی   ویژگیهای   با  محصولات   تبلیغ  یا  ترفیع  به   منحصراً  سبز   بازاریابی  که   معتقدند   مردم  اکثر   کنونی،   روزگار  در

  با را آنها کنندگان مصرف اغلب که  هستند  مواردی ازون لایه  با  سازگار  و بازیافت قابل فسفات، بدون :مانند  کلماتی .دارد

 آن   به  باید  که  مهمی  نكته  .هستند  سبز  بازاریابی  از  هایینشانه  فقط  کلمات  این  که  حالی  در  .دانندمی  مرتبط  سبز  بازاریابی

  محیط  به  اصلاً  اینكه  نه  رسدمی  آسیب   زیست  محیط   به  کمتر  که   شود اظهار باید  سبز   بازاریابی  در  که است  این نمود  اشاره

  هایشرکت  مقابل  در   را  رقابتی  مزیت  یك   سبز   بازاریابی  طریق   از  هاشرکت  که   داشت   اظهار   توانمی  .رسدنمی  آسیب

  تا   کنندمی  تلاش  که   دارند   وجود  هایی شرکت  از   فراوانی  هاینمونه  . آورندمی  دست   به  زیست،  محیط   برابر  در  غیرمسئول

  و   مادی  عواید  این  از  و  نموده  اشباع  را  کنندگانمصرف  نیازهای  بهتر  بتوانند  تا  باشند  پذیرمسئولیت  بیشتر  محیط  مقابل  در

  دوسته  دو  با  عموماً  پلاستیكی،  محصولات  و  صنایع  و  یاقتصاد  حیطه  در  همچنین  نمایند.  خود  نصیب  را  سرشاری  برندینگ

  و  تجدیدناپذیر  پلاستیكی  محصولات  شامل  که  هستیم  مواجه  آن  هایویژگی  و  خصایص  لحاظ  به  محصولات  این  از

  مشهود   نیز  سبز  پلاستیكی  محصولات   به  اقتصادی  ادبیات  در  آن  دوم  نوع  که  باشدمی  تجدیدپذیر  پلاستیكی  محصولات

  پلاستیكی،  محصولات  یا  و  سبز  محصولات  یا  بیوزیستی  محصولات  از  منظور  پژوهش،  این  در  که  است  ذکر  شایان  است.

  اگر   که  دهدمی  هشدار  (2017)1آرتور   مك  الن  ادیبن  راستا   همین  در  بود.  خواهد  تجدیدپذیر  پلاستیكی  محصولات  همان

  پلاستیك   شك،  بدون  .داشت  خواهد  وجود  یماه  از  یشتریب   پلاستیك  ایدر  در  2050  سال   تا  ندهد،  رییتغ  را  خود  ری مس  جهان

  ق یطر  از  مدور  اقتصاد  دیگر،  سوی  از  است.  کاره  همه  و  صرفه  به  ونمقر  ی اماده  رایز  دارد  روزمره  یزندگ  در  یمهم  نقش

 کرده   دای پ  تیاهم  یداریپا  توسعه  عنوان  به  اتیادب  در  ،یتجار  دی مف  یکاربردها   ارائه  و  یطی مح  ستیز  یاجرا  به  پرداختن

  ی داریپا  و  رشد  یبرا   ید یکل  عامل  كی  عنوان  به  سبز  محصول   در  ینوآور  راستا،  نیا  در  (.2019  همكاران،  و  2)گیسلنی است

  به  تواندمی  سبز محصولات  در  ینوآور در  یگذار هیسرما ، نیا بر  علاوه (.2019  ،گرانید و 3ی است)ز  شده شناخته   طیمح

  امكان   آنها  به  حال  نیع  در  و  کرده  یر یجلوگ  یقانون  هایمجازات  و  یطی مح  ستیز  اعتراضات  با  مواجهه   در  ها شرکت

  همكاران،  و  4نمایند)پاپاداس   ایجاد  سبز  محصولات  موفق  ی سازیتجار   قیطر  از  را  بازار  بالقوه  دی جد  هایفرصت  دهدمی

  یكی پلاست  محصولات  به  نسبت  گانکنندمصرف  یهاواکنش  درک  یبرا  کلی  چارچوب  كی  جادیا  یبرا   ،نیبنابرا  (.2018

  مطالعات   نیا  از  یب یترک  شواهد  دارد.  را  استفاده  نیبهتر  سبز  محصولات  به  مربوط  اتیادب  که   رسدیم  نظر  به  ،ری دپذ یتجد

  از ژهیو  به  ردیگ  قرار هکنندمصرف  ارزش  ستمیس  ری تأث  تحت  تواندیم سبز  محصولات از  شده  درک   ارزش  که   دهدیم  نشان
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 در عراق  یکی محصولات پلاست ان یارزش ادراک شده، مورد مطالعه: مشتر  یانجیبا نقش م دی سبز بر قصد خر یتی خود هو ری تاث یبررس

  یخودباور  که  است   نیا  انگریب  حاضر  قاتیتحق  کنند.یم  یمعرف   سبز  افراد  عنوان  به   را  خود  کنندگانمصرف  که  یادرجه

  درک  ستیز طیمح با سازگار محصولات  از گانکنندمصرف که باشد داشته یارزش شی افزا در یاساس  ینقش تواندیم  سبز

  د ی خر  قصد  بر  سبز  یتیهو  خود  ریتاث  پیرامون  پایشی  را،  پژوهشگر  اساسی  مسئله  و  دغدغه  توانمی  منظور  همین  به  کنند.یم

  پژوهش  محور  که  دانست  عراق  در  ری دپذ یتجد  یكیپلاست  محصولات  انیمشتر  رویكرد  با  شده،  ادراک   ارزش  ی انجی م  نقش   با

 .است داده تشكیل  را کنونی

 بازاریابی  حیطه   در   که  است  حائز   بسیار   قضیه  این  به  پرداختن  که  داشت  اشعار   باید  نیز  ضرورت  و  اهمیت   جنبه   از   متعاقباً 

  این   مادامیكه  و داد  خرج  به  مضاعف   همت  تجدیدپذیر  پلاستیكی  محصولات  تولید  در  جدید  فناوری  از  ناشی  محصولات

  استفاده  به   گرایش  و  نیل   گردند،  معرفی  کالاها  و  محصولات   بازار   در  جانبه   همه  و  صحیح  صورت   به  علمی  دستاوردهای 

  کنكاش  منظور  همین  به  کرد. خواهد  ایجاد  را  وسیعی  گستردگی  و  قلمرو  با  بازاری  و  بود  خواهد  شده  تضمین کاملاً آنها  از

  نشده پرداخته  موضوع  این به  عراق   کشور در تاکنون  اینكه  دلیل به  هم و بوده اهمیت  دارای هم آن پیرامون  شدن  تدقیق و

 باشد.می  بدیع و نوآورانه کاملاً ضرورت،  احساس ضمن است،

 پژوهش  پیشینه .1

گیری بازاریابی سبز استراتژیك و بازاریابی سبز داخلی بر مزیت  ( در پژوهشی با عنوان »اثرات متقابل جهت1398جودی)

راهبردی  ، عوامل موثر جهت گیری بازاریابی سبز  کند که باتوجه به اهمیت و تاثیر بازاریابی سبز برای مدیرانرقابتی« بیان می

ترین و موثرترین آنها گزینش گردید. بازبینی گردید. عوامل زیادی در گزینش معیارهای بازاریابی سبز موثر هستند با اهمیت

معیارها  فرآیند بین  ارتباط  بازبینی  مربوطه  زیرمعیارهای  و  اصلی  معیارهای  گزینش  شامل  پژوهش  این  اصلی  های 

باشد که میان تمامی فرضیات ارتباط معنادار وجود دارد و جهت گیری بازاریابی  باشد..برآیند پژوهش حاکی از آن میمی

همچنین   دارد.  وجود  معنادار  معكوس  ارتباط  رقابتی  مزیت  بر  درونی  سبز  بازاریابی  تعدیلگر  نقش  با  راهبردی  سبز 

بین فاصله رو1397خزایی) بر رابطه  بازار  با عنوان »بررسی نقش تعدیلگر آگاهی  ادراک شده توسط  ( در پژوهشی  انی 

بازاریابی تطبیقی بر عملكرد صادراتی در شرکت بیان میمدیریت و آمیخته  تهران«  کند که در این  های صادراتی استان 

آمیخته   و  توسط مدیریت  ادراک شده  روانی  فاصله  بین  رابطه  بر  بازار  آگاهی  تعدیلگر  نقش  بررسی  عنوان  با  پژوهش 

دهد  های صادراتی استان تهران انجام گردید. نتایج این تحقیق نشان میراتی در شرکتبازاریابی تطبیقی بر عملكرد صاد

باشد و این رابطه توسط آگاهی بازار تعدیل  فاصله روانی درک شده توسط مدیریت بر آمیخته بازاریابی تطبیقی موثر می

بازار بر رابطه بین آمیخته بازاریابی تطبیقی  شود. آمیخته بازاریابی تطبیقی اثر مثبت بر عملكرد صادرات دارد و آگاهی  می
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 286-260، 1400 تابستان ششم،سال سوم، دوره ، 26شماره 

 

و عملكرد صادرات مؤثر است. با بررسی تاثیر اندازه شرکت و وجود یا عدم وجود واحد صادرات مشخص شد که اندازه  

 شرکت به عنوان یك متغیر کنترل بر روابط فوق تأثیرگذار است.

برای یك اقتصاد    ریرپذ ی تجد  یكیمحصولات پلاستنسل جدیدی از    ( در تحقیقی با عنوان »بازاریابی2020و همكاران)  1ایلنیا 

، نوآوری  ریرپذ ی تجد  یكیمحصولات پلاست بیان داشتند که  «  2ای: نقش هویت سبز، هم خوانی و ارزش ادراک شدهدایره

شته  تواند مزایای قابل توجهی برای محیط زیست داهای فسیلی است و میبرای جایگزینی مواد بدست آمده از سوخت

گذارد و منجر به قصد  شویم که هویت شخصی سبز بر ارزش ادراک شده تأثیر مثبت میباشد. به طور خاص، متوجه می

  شود.شود اما با تفاوت در دخالت محصول تعدیل نمیشود. همچنین، رابطه با خودخواهی تعدیل میرفتاری بالاتر می

( در تحقیقی با عنوان »هویت شخصی و منبع کنترل محیط زیست داخلی: مقایسه تأثیرات آنها  2019و همكاران)  3جایش 

دهند که این مطالعه به طور تجربی تأثیر  های کم بافت« نشان میهای بالا در مقابل فرهنگبر نیت خرید سبز در فرهنگ

گان  کنندمصرفو منبع کنترل محیط زیست داخلی را در بین  ه داخلی، هویت شخصی  کنندمصرفترکیبی از دو زمینه مهم  

تفاوت بین این دو فرهنگ را نشان    هاکند. تجزیه و تحلیلدر یك فرهنگ جمع گرایی و یك فرهنگ فردگرایانه بررسی می

ذارد، در گگان آمریكایی درک کند، بر نگرش تأثیر میکنندمصرفداد. هویت سبز بیش از آنكه کنترل رفتاری را در بین  

گان هندی صادق بود. برعكس، منبع کنترل محیط زیست داخلی به طور معنی داری  کنندمصرفحالی که عكس آن برای  

تأثیر قرار میکنندمصرفو به طور قابل توجهی فقط کنترل رفتاری   گان  کنندمصرفدهد، نه کنترل  گان هندی را تحت 

 . آمریكایی

 پژوهش  نظری  مبانی .2

 و توسعه های محیط زیستی، نیازمند و انرژی و آلودگی منابع مصرف بحران به توجه نیز با  کشور عراق اخیر،  هایسال  در

جهانی،    بانك  اساس برآورد  بر  .داشته باشند  زیست  محیط  با  بیشتری  سازگاری  گردیده که  محصولاتی  بازاریابی  ترویج

  روند   ادامه  صورت  در  که  است  بوده  دلار  میلیارد  8  این کشور  در  میلادی  2016  سال   در  هوا  آلودگی  از  ناشی  خسارات

مدیران و اقتصاددانان این کشور    رو نگرانیرسد. از اینمی  دلار  میلیارد  19  میلادی به  2020  سال   در  خسارت   این   فعلی

  گیری تصمیم  نوع  در  را  زیست  محیط  به  اهمیت  که  شده  منجر  کننده  از مصرف  جدیدی  نوع  ظهور  به  زیست  محیط  برای

تولید،    برای  پایدار  و  منصفانه  روشی  بشر، یافتن  اصلی  چالش  جدید  قرن  دردهد.  می  نشان  محصولات  برای خرید  خود

  قوانین   که با  محیطی  زیست  گوییپاسخ  برابر  در  مصرف کنندگان  هایدغدغه  میان  این  دراست.    کردن  زندگی  و  مصرف
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 در عراق  یکی محصولات پلاست ان یارزش ادراک شده، مورد مطالعه: مشتر  یانجیبا نقش م دی سبز بر قصد خر یتی خود هو ری تاث یبررس

  زیستمحیط  هایایجاد برنامه  و  طراحی  منظوربه  را  هاشرکت  از  رشدی  رو به  باشد، تعداد  راستا  هم  نیز  محیطی  زیست

  تولید، توزیع، تأمین  در  را  خود  محیطی   زیست  منفی  ها باید تأثیراتشرکت  رواین  داده است. از  قرار  فشار   تحت   دوستانه

  سرسختانه  تقاضای  و  قوانینوسیله  به  صورتاین  غیر  در.  دهند  قابل توجهی کاهش  طرز  به  انرژی  مصرف  و  اولیه  مواد

  زیست   اعتبار  در مورد  مشروح  اطلاعات  ارایه  بازاریابان  برای   استراتژی  بهترین  شد. بنابراین   رانده خواهند  عقب   به  مشتریان

به همین منظور در این بخش از مقاله به ابعاد و زوایای مختلف در این خصوص  مشتریان است.  به محصولاتشان محیطی

 اشاره خواهد شد. 

 خود هویتی سبز  .4-1

نسبت    یرا به محصولات سبز با اهداف رفتار   یشخص  یسبز، ارزش و همخوان  یتیهو  خود  مربوط به  اتی، ادبیبه طور کل

  ر یمقاد  هیو نظر  (1985،  1ی)سیرگیخود همبستگ  هیدهند. نظرمی  وندیپ  تجدیدپذیر  محصولات پلاستیكی  دیبه دسته جد

ه  کنندمصرف  یدهد رفتارهابه ما امكان می  تجدیدپذیر   سبز و پلاستیكی  تمحصولا  بعنوان  ( 1991و همكاران،    2)شه مصرف

  در واقع ابقای. میه متصور شوکنندمصرفعوامل مرتبط با خود  ری را تحت تأثتجذدیدپذیر در مورد محصولات پلاستیكی  

  ها مفاهیم و نظریه  ن یا  نیبنابرادهد.  به ما بدست می  با محصولات سبز و ارزش آن  ری انطباق آن تصو  یچگونگ  ی ازر یتصو

  تجدیدپذیر  واکنش افراد نسبت به محصولات پلاستیكی  یکننده احتمال  نییتع  عواملدر مورد    یبر روانشناس  یمبتن  یحیتوض

 .دهندارائه می

متأسفانه که  گفت  باید  نیز  سبز  بازاریابی    تبلیغ   یا  ترفیع  به  منحصراً   سبز   بازاریابی  که   معتقدند  مردم  اکثر   در خصوص 

  مواردی  ازون  لایه  با  سازگار  و  بازیافت  قابل  فسفات،  بدون:  مانند  کلماتی.  دارد  اشاره  محیطی  ویژگیهای  با  محصولات

  از  هایینشانه  فقط  کلمات   این  که  حالی  در.  دانندمی  مرتبط  سبز   بازاریابی  با   را  آنها   کنندگان  مصرف  اغلب  که  هستند

  و   صنعتی   مصرفی،  کالاهای   در   تواندمی  که  است  وسیعتری  بسیار   مفهوم  سبز   بازاریابی  کلی  طور  به.  هستند  سبز   بازاریابی

  اطلاق  محصولاتی  توزیع  و  ترفیع  گذاری،قیمت  بهبود  و  توسعه  به  سبز  بازاریابی(  پلونسكی. )شود  اعمال   خدمات  حتی  یا

 (.  2015 فیرل، و پراید ) رسانندنمی آسیب محیط به که شودمی

  قابل  مزایای  ایجاد  طریق  از  که  است  بازاریابی  استراتژی  یك:  کنندمی  تعریف  چنین  را  سبز  بازاریابی  استوارت  و  سالمون

  انجمن(.  2017  استوارت،  و  سالمون)  کندمی  حمایت  محیط  از  دارد  را  آن  انتظار  مشتری  که  آنچه   اساس  بر  محیطی  تشخیص

 آلودگی  روی  بازاریابی  منفی  و  مثبت  هایجنبه  مطالعه:  کندمی  تعریف  چنین  را  سبز  بازاریابی  1976  سال   در  آمریكا  بازاریابی
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  بیان   را   تری   جامع   تعریف  بایستی  و  نیست   جامع   تعریف  این  که   نمود  بیان   باید  ولی.  منابع  سایر   و  انرژی   منابع   کاهش  و

  ایجاد  برای  که  است  فعالیتهایی  تمام  شامل  محیطی  یا  سبز  بازاریابی :  کندمی  تعریف  چنین  را   سبز  بازاریابی  پلونسكی.  کرد

  هاخواسته  و  نیازها  ارضاء  این  که  طوری  به  شودمی  طراحی  بشری  هایخواسته  و  نیازها  ارضای  منظور  به  مبادلات  تسهیل  و

  که   است  این  نمود  اشاره  آن  به  باید  که  مهمی  نكته(.  پلونسكی)  باشند  زیست  محیط  روی  مخرب   و  مضر  اثرات  حداقل  با

 توان می.  رسدنمی  آسیب  محیط  به  اصلاً  اینكه نه  رسدمی  آسیب  زیست  محیط  به  کمتر  که  شود  اظهار  باید  سبز  بازاریابی  در

.  آورندمی  دست   به  مسئول   غیر   های شرکت  مقابل  در  را  رقابتی  مزیت   یك  سبز  بازاریابی  طریق  از  هاشرکت  که  داشت  اظهار

  بتوانند  تا  باشند  پذیرمسئولیت  بیشتر  محیط  مقابل  در  تا  کنندمی  تلاش  که  دارند  وجود  هاییشرکت  از  فراوانی  هاینمونه

  که  چرا  کردند   اصلاح  را   ماهیگیریهای  تكنیك  تیونا،   کنندگان  تولید   مثلاً.  کنند  ارضا  را  کنندگان  مصرف  نیازهای  بهتر

  دیگری  سبز  مفاهیم  سبز،  بازاریابی  در.  بود  رفته  بالا   هادلفین  مرگ  نتیجه  در  و  ماهیگیری  تورهای  به  نسبت  مردم  دلواپسی

 :جمله از دارد وجود

  رفتارهای   و  خرید   و   نگرانند  طبیعی  محیط  مورد   در   خیلی  که   هستند   افرادی  سبز   کنندگان  مصرف:  سبز  کنندگان  مصرف 

  گاوونی، ) کنندمی اصلاح اندسالم  محیطی نظر از که محصولاتی خرید طریق از محیط از حمایت منظور به را شانمصرفی

2004 .) 

 . دارند سودمندی محیطی  اثرات  یا و کنندمی  حذف یا و محدود  را آلودگی که فناوریهایی  از استفاده با تولید:  سبز  تولید

  جنگلها  به   که  صدماتی   و  اکولوژیك  هایسرمایه  برای  پولی  ارزش  کنندمی  سعی  که   حسابداری   های رویه:  سبز  حسابداری 

  و اکولوژیك مباحث  در ریشه بازاریابی در که  است ایواژه  سبز  گفت توانمی  کلی طور به. گیرند نظر در را شودمی وارد

  کار   به  را  آن  کنند  صحبت  اکولوژیكی   یا  محیطی  فشارهای  به  راجع  خواهندمی  که  زمانی  افراد  یا  سازمانها  و  دارد  محیط

تجدیدپذیر نیز باید  محصولات    یبه پرداخت برا   لیبر تماهمچنین در خصوص تاثیر مثبت ارزش درک شده سبز    . برندمی

به خاطر اینكه قضاوت مشتری اغلب بر اساس اطلاعات ناکافی است، ارزش درک شده محصول که به  اشاره نمود که  

ارزش درک  .  دهدها را تحت تاثیر قرار میشود، به طور مثبت قصد خرید سبز آنریان داده میعنوان یك سیگنال به مشت

تواند کلمات مصطلح اثرگذاری  باشد، بنابراین می ای از صفات است که با درک ارزش محصول در ارتباط میشده مجموعه

ها محصولاتشان را با ادعاهای فریبكارانه  برخی شرکت(. از زمانی که  1،2010را برای افزایش قصد خرید ایجاد کند)همكاران 

بنابراین ارزش درک  .  در مورد ارزش محیط زیست محصولاتشان ترویج دادند، مشتریان از خرید محصولاتشان بیزار شدند
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ار  کند. ارزش درک شده یكی از مهمترین عوامل معنادار اثرگذ شده سبز اخیرا نقش مهمی را در عصر محیط زیست ایفا می 

بنابراین ادبیات پیشین در این زمینه نشان داد که ارزش درک شده به طور مثبت با قصد خرید  د.  باش بر قصد خرید می

(.  1999تواند به قصد پایین خرید مشتری منجر شود)سوئینی و همكاران،  مشتری ارتباط دارد. ارزش درک شده ضعیف می

(.  2012خرند)چن و چنگ،  ت، به احتمال زیاد آن محصول را میاگر مشتریان درک کنند که ارزش محصول بالاتر اس 

 (. 1،2004گذارد)تام بنابراین ادبیات پیشین نشان داد که ارزش درک شده مشتری به طور مثبت بر قصد خریدشان تاثیر می

 ارزش ادراک شده .4-2

ها  داده است. نگاه امروز سازمانها تغییر  جهانی شدن تجارت و اقتصاد و پویاتر شدن رقابت نقش مشتریان را در سازمان

های  های امروز در تولید کالا و ارائه خدمت، رویهه صرف نیست. مشتریان در سازمانکنندمصرفبه مشتریان تنها یك  

بنابراین مدیریت مؤثر و کارآمد  ،  انجام امور و فرایندها، توسعه دانش و توان رقابتی، همراه و همگام اعضای سازمان هستند

ها محسوب  ا مشتری و خلق و ارائه ارزش به او از مهم ترین مباحث مورد علاقه و توجه محققان و مدیران سازمانرابطه ب

 (.1392شود)عسگری،  می

دو رویكرد مكمل در زمینه سنجش و ارزیابی ارزش وجود دارد. رویكرد اول در جستجوی ارزش ادراک شده به وسیله  

سازمان است. وقتی این ارزش بهتر و بالاتر از ارزش پیشنهادی رقبای سازمان باشد فرصت  مشتریان کالاها و خدمات  

شود. مساله مهم این است که ارزش از دید مشتری در بازار و  موفقیت و حفظ موقعیت رقابتی سازمان در بازار فراهم می

شود و نه در کارخانه و از طریق تمایلات و  کند، تعین میپردازد و آنچه دریافت میبه وسیله ادراک مشتری از آنچه می

شود نیست بلكه آن چیزی است که مشتری  . ارزش آنچه تولید می(2016،  2مك موریان و ماتولیچ مفروضات عرضه کننده)

رسانند.  پردازد که یك مشتری یا یك گروهی از مشتریان به سازمان میآورد. رویكرد دوم به سنجش ارزشی میدست میبه

این با ارزش خود می در  ارتقا و حفظ مشتریان  به  تا انگیزه خرید مجدد و جا سازمان به صورت مداوم و جدی  پردازد 

 کند مشتریان با ارزش کمتر یعنی مشتریانی که با منافع کمتر برای سازمان یا بهو تلاش می  وفاداری آنان را افزایش دهد؛

های  نان بیش از منافع حاصل از مبادله با ایشان است را نیز به گروهعبارتی مشتریانی که میزان هزینه صرف شده برای آ

توان گفت ارزش عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از کلیه  (. بطور کلی می2002،  3بالاتری از ارزش سوق دهد.)جورج

دست  یا خدمتی خاص را بههایی که باید بپردازد تا محصول  آورد در مقایسه با همه هزینهدست می منافع و مزایایی که به
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ها  رسد که آنچه او انتخاب کرده در مقایسه با سایر گزینه(. به این معنی که مشتری به این باور می2016،  1آورد)کاتلر و کلر 

 (. 2004، 2بهترین بوده است)سالمون

است،   یابیبازار  ات یسازمان و ادب،  تیری در مد  ی مفهوم اصل  ك ی  ی نیارزش آفراز طرف دیگر باید خاطر نشان ساخت که  

(. ارزش ادراک شده را  كی استراتژ  تیری ، مدیسازمان  هی( و هم در سطح کلان )نظری، گروهیهم در سطح خرد )فرد 

و همكاران،   3کرد )اشتون   فی گان از ارزش محصول تعرکنندمصرفمربوط به درک    اتی ای از خصوص توان مجموعهمی

 انی که مشتر  یی شود، جا  فی ها تعریمنافع و فداکار   نیای بتواند به عنوان معاملهود، میبه نوبه خ  (. همچنین ارزش2010

 تعامل داشته باشند.   یخاص یبا کالا 

 قصد خرید  .4-3

سبز را    تی هو-از خود  یتریگان احساس قوکنندمصرفگردد که وقتی  در خصوص قصد خرید، این مفهوم متبلور می

افتد که  اتفاق می  یهنگام  ژهیامر به و  نیکنند )ادرک می  تجدیدپذیر  را از محصولات پلاستیكی  یکنند، ارزش مثبتدرک می

  د ی خر  یبرا   بیشتری( و به نوبه خود، قصد  دتر احساس کنن یبالا با محصولات سبز عموم   یدار  شتنیآنها از قبل با خو

خرید مجدد به بیانی دیگر    .(2016،  4)چاندلیر دن داشته باش  ندهیآوردن به آنها در آ  یرو  ای  تجدیدپذیر  محصولات پلاستیكی

به عبارت    کند؛فرآیندی است که طی آن مشتری اقدام به خرید دوباره از یك شرکت بعد از اولین تجربه خرید خود می

نامند. خرید مجدد  وفاداری مشتری میماند که این زنجیره را  گردد و یا وفادار به آن می دیگر مشتری به شرکت بر می

به ارتقای رشد و سودآوری شرکت از طریق افزایش خرید مشتریان و تمایل آنمی بیشتر، تواند  برای پرداخت پول  ها 

 (. 2016، 5پذیری شرکت شود)پانكروبوتر های بازاریابی و تبلیغات و نیز کاهش آسیبکاهش هزینه

یك ارائه دهنده خدمات به تجربیات مشتری از خدمات دریافت شده در گذشته و    تصمیم مشتریان برای خرید مجدد از 

( و انتظارات  2016،  6اند)پول، دهقان، جمخانه، جابری و شریف خانیادراک آنها از ارزش خدماتی که قبلاً دریافت کرده

خواهند داشت، بستگی دارد. بهبود و ارتقاء  ارائه دهنده خدمت   مشتری از ارتباطاتی است که احتمالًا با شرکت یا سازمان

به   شود؛سطح ارزش و منافع محصول یا خدمات برای مشتری منجر به رضایت بیشتر مشتری و کسب وفاداری وی می

عبارت دیگر ارزشی که فرد در نتیجه معاملات قبلی درک کرده مانند مناسب بودن عملكرد شرکت ارائه دهنده و منافعی  
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ها نقش مهمی را در تمایل مشتری برای خرید و مراجعه  له عاید او شده ونیز ملاحظات مربوط به هزینهکه از این معام

ها به حفظ مشتریان  ترین عواملی که باعث شده شرکتیكی از مهم  (.2002،  1کنند)کومار ها ایفا میمجدد به همان شرکت

تر  ند، این است که نگه داشتن مشتریان فعلی بسیار کم هزینه فعلی توجه نمایند و در آنها برای خرید مجدد تمایل ایجاد کن

هاست. برخی بر این باورند که ارتباط با مشتریان همیشه برای مشتریان سودآور از جذب مشتریان جدید برای شرکت

 د.خواهد بود درحالی که در برخی از صنایع و کسب و کارها، بعضی از مشتریان در واقع برای شرکت مضر هستن 

 مدل مفهومی پژوهش  .4-4

 

 ( 2020مدل مفهومی پژوهش)برگرفته از مطالعات: ایلنیا کنفنتیا، دانیل اسكارپیب و ایوان روسو،   -1شكل 

سبز   هویت  چگونه  که  است  بازاریابی  بر  مبتنی  دیدگاه  یك  ارزیابی  مقوله  گفت،  میکنندمصرفباید  برای  گان  تواند 

های مثبت تعویض و پرداخت  گان کمك کند تا نیتکنندمصرفمحصولات پلاستیكی به ارزش درک شده تبدیل شود و به  

ها و رفتارهای گروهی که  ن از دیگران و پایبندی به ارزشآن محصولات را توسعه دهند. خود هویتی سبز برای تمایز داد 

(. به 2019،  3و هورتون  2کند متعلق به آنها است مفید است)وان گیلز خواهد به آنها تعلق داشته باشد یا احساس میفرد می

که توسط مطالعات  ها و رفتارهای سازگار با محیط زیست  طور کلی، پیوند بین خود هویتی سبز، ارزش درک شده و نگرش

 4ها و رفتارها تصور شود)کالافاتیس تواند به طور کلی در چارچوب نظری سازگاری بین نگرشقبلی ایجاد شده است، می

های شخصیتی  کنندگان با بازیابی انجمناین مطابق با مفهوم خود همگرایی است که تحت آن مصرف.  (1999و همكاران،  

 
1 Kumar 
2 van Gils 
3 Horton 
4 Kalafatis 
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کنند تا با خودپنداره خود مقایسه  با یك کلاس محصول و یا محرک برند ارزیابی میاز حافظه، مقایسه خودپنداری را  

کنندگان مطابقت خوبی بین برند)محصول( و خود داشته باشند، چنین تطابقی منجر  (. لذا اگر مصرف1985کنند)سیرگی،  

 شود.تری نسبت به آن برند میبه رفتار مطلوب

 های پژوهش فرضیه .5

 است.  تاثیرگذار  آنان خرید قصد بر عراق در  ریدپذ ی تجد یك یپلاست  محصولات مشتریان  سبز خودهویتی .1

  آنان،   توسط  شده  درک  ارزش  افزایش  بر  عراق  در  ر یدپذ یتجد  یكیپلاست  محصولات  مشتریان  سبز  هویتی  خود .2

 است.  تاثیرگذار

 .است تاثیرگذار مشتریان  دیخر قصد  بر عراق  در ریدپذ ی تجد  یكیپلاست محصولات  از شده درک ارزش .3

در عراق بر    ری دپذ یتجد  یكیمحصولات پلاست   ضیتعو/ دیارزش ادراک شده بر قصد خر  قیسبز از طر  یتیخود هو .4

 است.  رگذاری تاث انی مشتر  دیقصد خر

 ها روش و  مواد .6

از آنجایی که این پژوهش نیز بدنبال کنكاش پیرامون تاثیر خود هویتی سبز بر قصد خرید با نقش میانجی ارزش ادراک  

یافته  محصولات پلاستیكی تجدیرپذیرشده، مورد مطالعه: مشتریان   نتایج  باشد،  ها در این مطالعه میدر عراق و کاربرد 

است، که در این راستا به    2، و از نوع پیمایشی 1ها توصیفی هدف آن از نوع کاربردی و و از لحاظ روش گردآوری داده

 ها براساس فنون متناسب آماری تجزیه وتحلیل خواهد شد. صورت توصیفی و تحلیلی داده

(  محصولات پلاستیكی تجدیرپذیرهای  های زیست فناور)تولیدکنندهتدا بصورت هدفمند مشتریان شرکتدر این پژوهش اب

محصولات پلاستیكی  انتخاب گردید )هدف از این انتخاب، بررسی دغدغه مندی سبز مشتریان در گزینش و تمایل به خرید  

می  تجدیرپذیر در عراق  انرژی  میزان مصرف  کمترین  نرخ  دبا  لذا  از  باشد(.  عبارتست  آماری  جامعه  پژوهش حاضر  ر 

در کشور عراق. انتخاب مشتریان نیز از طریق روش    محصولات پلاستیكی تجدیرپذیرهای ارائه کننده  مشتریان شرکت

شرکتی که در حیطه محصولات قابل تجدید و بازیافت فعالیت    36شرکت از میان  12ای مشتریان  گیری تصادفی طبقه نمونه

،  محصولات پلاستیكی تجدیرپذیرهای تولید کننده  نمونه انتخاب گردید که اطلاعاتی از قبیل اسامی شرکت  بعنوان  دارند،

های انتخاب شده از هر طبقه خواهند داشت. در این مرحله با استفاده های هر طبقه، تعداد محصولات شرکتتعداد شرکت

 
1 Descriptive Researchs 
2 Survey Research 
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نفر    140نفری،    190بق این جدول، به ازای جامعه آماری  نمونه استفاده شد که ط از جدول مورگان نیز برای تعیین حجم

آوری گردیده است. در مرحله اول  در دو مرحله جمعنیز  اطلاعات مورد نیاز    بعنوان حجم نمونه آماری انتخاب شده است 

مع آوری شده  در مرحله دوم اطلاعات به شیوه میدانی با استفاده از ابزار پرسشنامه جو  ای  با مراجعه به منابع کتابخانه 

های مربوط به ها و سپس پرسشاست. پرسشنامه تحقیق از دو بخش تشكیل شده است. ابتدا مشخصات عمومی آزمودنی

گفتنی است که سوالات پرسشنامه با محوریت سه متغیر ارزش ادراک شده، خود هویتی سبز و    .ذکر شده است  ها سازه

ادبیات موجود در مقاله پایه و همچنین مقالات مشابه به شیوه محقق ساخته استفاده  قصد خرید مشتری بوده و به نوعی از  

منظور محاسبه پایایی  به  همچنین.  محتوا استفاده شد  رواییها از  در تحقیق حاضر بمنظور تعیین روایی پرسشنامه  شده است.

به ماهیت پژوهش بهر بنا  آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و اشتراکی  با  از ضریب  پایایی ترکیبی و اشتراکی  ه گرفته شد. 

 . گرفتمورد بررسی قرار   Spssو ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار  Pls-Smartاستفاده از نرم افزار 

دهد که اگر این مقدار بالای  همبستگی درونی سوالات یك متغیر بدون در نظر گرفتن مدل را نشان میآلفای کرونباخ:   ▪

 نباید باشد.  95/0/. باشد عالی است اما بالای 9باشد خیلی خوب است و بالای   8/0باشد، قابل قبول است بالای  7/0

باشد،    7/0اگر این مقدار بالای    دهد.همبستگی سوالات یك متغیر در مدل را مورد سنجش قرار میپایایی ترکیبی:   ▪

 ارد. و نشانگر آن است که پایایی ترکیبی وجود د قابل قبول است

تنهایی چقدر تعمیم پذیر است یعنی اگر این سوال با این  دارد که یك سوال بهپایایی اشتراکی بیان می  پایایی اشتراکی: ▪

 باشد تا قابل قبول باشد.  0/ 5های دیگر بیاید قابلیت تعمیم دارد؟ پایایی اشتراکی باید بزرگتر از مولفه در مدل 

 صورت جداگانه آورده شده است:های پژوهش بهمقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و اشتراکی مولفه  -1در جدول 

 

 

 مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی اشتراکی  -1جدول 

 مولفه
تعداد  

 سوالات

شماره  

 سوالات

آلفای کرونباخ نهایی  

 ( 384)حجم نمونه=

آلفای کرونباخ پیش 

تست )حجم  

 ( 35نمونه=

ضریب  

پایایی  

 ترکیبی 

ضریب  

پایایی  

 اشتراکی 

 0.571 0.886 0.837 0.866 5-1 5 ارزش درک شده

 0.657 0.765 0.708 0.745 16-6 11 ارزش مشتری
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 0.616 0.806 0.755 0.786 30-17 14 خود هویتی سبز

های زیست فناور عراق  پرسشنامه بین مدیران شرکت  16برای بررسی پایایی این پرسشنامه، تعداد  لذا باید ذکر کرد که  

بدست آمده های مورد بررسی  میزان ضریب آلفای کرونباخ، ترکیبی و اشتراکی برای همه مولفهتوزیع گردید که عدد  

 امه است.  باشد و حاکی از پایایی مناسب این پرسشن می  0.7در تمامی ابعاد بالاتراز 

 استفاده شد.   Smart PLSافزار  و نرم 2: در مورد روایی سازه نیز از روش مدل معادلات ساختاری 1روایی همگرا 

های نورمال استفاده  مدل یابی معادلات ساختاری که از داده  روش تجزیه و تحلیل در پژوهش کنونی استفاده از متدلوژی

های آمار توصیفی و استنباطی  های پژوهش از روشبخش کمّی با توجه به سؤال همچنین باید گفت که در    خواهند شد.

 استفاده شده است. 

 توصیفی  آمار  هاییافته .7

های آن از پرسشنامه به دست آمد و همین طور توصیف متغیرهای پژوهش از  برای متغیرهای جمعیت شناختی که داده

 استفاده شد. SPSSافزار فراوانی و نمودار توسط نرم میانگین، انحراف معیار، جداول توزیع  

 . سن 7-1

  30تا  20درصد بین  3/29سال،   20کمتر از  ی درصد از پاسخ دهندگان در بازه 7/10شود،  طور که ملاحظه میهمان

 سال قرار دارند.  40درصد بالای  1/27سال و   40تا   31درصد بین  9/32سال، 

ها یآزمودن  سن ف یتوص  -2 جدول  

 

 

 

 

 

 
1 - Convergent Validity 
2-Structural Equation Modeling 

 متغیر 
 ها اطلاعات توصیفی بر حسب سن آزمودنی

 سال 40بالای   31- 40 20- 30 20کمتر از   تعداد کل 

 سن
 38 46 41 15 140 تعداد 

 % 1/27 % 9/32 % 3/29 % 7/10 100 درصد 
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 . جنسیت 7-2

دهندگان را   پاسخدرصد از   3/59در بخش اول پرسشنامه از پاسخ دهندگان خواسته شد تا جنسیت خود را عنوان نمایند. 

 دهد.  دهندگان را بر حسب جنسیت نشان میفراوانی پاسخ 3درصد را مردان تشكیل داده اند. جدول   7/40زنان و 

ها یآزمودن  جنسیت ف یتوص  -3 جدول  

 

 

 

 

 

 تحصیلات . 7-3

درصد دیپلم و پایین    1/22در بخش اول پرسشنامه از پاسخ دهندگان خواسته شد تا میزان تحصیلات خود را عنوان نمایند.  

  4اند. جدول  درصد دارای تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر بوده  10درصد لیسانس و    6/33درصد فوق دیپلم،    3/34تر،  

 دهد.دهندگان را بر حسب میزان تحصیلات نشان می فراوانی پاسخ

لات یتحص  برحسبها یآزمودن ف یتوص  -4 جدول  

 فوق لیسانس و بالاتر  لیسانس  فوق دیپلم  دیپلم و پایین تر 

 درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد  درصد  تعداد 

31 1/22 % 48 3/34 % 47 6/33 % 14 10  % 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش  .8

و    5در جدول   معیار  انحراف  مینیمم،  ماکزیمم،  مد،  میانگین،  این جدول  در  آورده شده است.  متغیر  توصیفی هر  آمار 

 آماری ارائه شده است.  ی واریانس متغیرهای پژوهش بر اساس پاسخ های نمونه

 متغیر 
 ها توصیفی بر حسب جنسیت آزمودنیاطلاعات  

 مرد  زن تعداد کل 

 جنسیت
 57 83 140 تعداد 

 % 7/40 % 3/59 100 درصد 
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توصیف متغیرهای پژوهش   -5جدول   

 واریانس  انحراف معیار  مد ماکزیمم مینیمم میانگین  متغیر 

ادراک شدهارزش    9304 /3  1 5 5/4  95212/0  907/0  

4/ 0232 خود هویتی سبز   1 5 4 81736/0  668/0  

4/ 0076 قصد خرید/تعویض   1 5 4 81285/0  661/0  

 استنباطی  آمار .9

 همبستگی، مدلسازی معادلات ساختاریهای ضریب  از آزمونهای پژوهش  منظور آزمون فرضیهبه  در بخش استنباطی

 ای نیز بهره گرفته شد.  تك نمونه تأییدی( و آزمون تیعاملی )تحلیل 

 گیری انعکاسی یا شاخص اشتراک آزمون کیفیت مدل اندازه. 9-1

-پذیر از طریق مقادیر متغیر پنهان متناظرشان میبینی متغیرهای مشاهدهشاخص اشتراک، توانایی مدل مسیر را در پیش

گیری انعكاسی از کیفیت لازم برخوردار است )محسنین  ، مدل اندازهچه این شاخص عدد مثبت را نشان دهدسنجد. چنان

آورده شده است. چون تمامی این مقادیر مثبت    6( در جدول  CV Comمقادیر شاخص اشتراک )  (.  1396و اسفیدانی،  

 شود.است پس کیفیت مدل ساختاری خوب ارزیابی می 

مقادیر اشتراکی   -6جدول   

 متغیر 
 (Communality) شاخص اشتراک

Q2= 1-SSE/SSO 

486/0 ارزش ادراک شده  

481/0 خود هویتی سبز   

542/0 قصد خرید/تعویض   

 ( 2Rشاخص ضریب تعیین ) .9-2
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دهد چند درصد  باشد. این شاخص نشان میزا مدل مسیر، ضریب تعیین میمعیار اساسی ارزیابی متغیرهای مكنون درون

درون متغیر  تغییرات  توسط  از  برونزا  مقادیر  زا صورت می متغیر  مكنون    19/0و    33/0،  67/0پذیرد.  متغیرهای  برای 

(. 1396ضعیف توصیف شده است )محسنین و اسفیدانی،    توجه، متوسط وترتیب قابلزا در مدل مسیر ساختاری بهدرون

 گزارش شده است.   7زای پژوهش در جدول برای متغیرهای درون 2Rمقدار ضریب تعیین 

ضرایب تعیین  -7 جدول  

 ارزیابی ضریب تعیین  متغیر 

 تقریبا قابل توجه  526/0 ارزش ادراک شده

 قابل توجه  809/0 قصد خرید/تعویض 

 ((GOF)برازش کلی مدل )نیکویی برازش . 9-3

شود که با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یك مدل  مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری می

به عنوان    36/0و   0/ 25،    01/0شود. سه مقدار  استفاده می GOF شود. برای بررسی برازش مدل کلی از معیارکامل می

. میانگین  شودمحاسبه می  1در نظر گرفته شده است. این معیار از طریق فرمول   GOF مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

 به دست آمد.   503/0و میانگین مقادیر اشتراکی   0/ 667ضرایب تعیین 

GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅ (            -1 ی)رابطه   

 (.  1393)داوری و رضازاده، 

GOF=  √0/503 × 0/667 = 579/0  

ی  دهنده ی قوی قرار دارد، بنابراین مدل از برازش کلی مناسبی برخوردار است. نتایج نشاندر بازهGOFمقدار شاخص  

 آورده شده است.  8ها در جدول  ی نتایج فرضیهگیری بوده است. خلاصهکیفیت مناسب مدل اندازه

ها هیفرض  رد و  دییتأ ی جهینت   -8 جدول  

ها فرضیه فرضیه  t آماره 
ضریب  

 مسیر 
 نتایج  سطح اطمینان 
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قصد خرید   ⟵خود هویتی سبز  1  76/7  701/0   95 %  تأیید  

ارزش ادراک شده   ⟵ خود هویتی سبز  2  406/8  725/0  95 %  تأیید  

قصد خرید   ⟵ ارزش ادراک شده 3  671/2  25/0   95 %  تأیید  

4 
  ⟵ارزش ادراک شده   ⟵ خود هویتی سبز 

 قصد خرید 
399/2  182/0  95 %  تأیید  

 هافرضیه  آزمون از  حاصل  نتایج .10

  پژوهش  های  فرضیه  باید  شود، می  محسوب  برازش  از  بخشی  عنوان  به  که   پرسشنامه  روایی  و  مدل   برازش  تایید  از  پس

  آزمون   ابتدا  که  معنی  بدین.  است  رگرسیون  همانند  روش معادلات ساختاری  بر  حاکم  آماری  قوانین.  گیرد  قرار  آزمون  مورد

  نظر  در  05/0  پیشفرض  صورت  به  معمولا   که  محقق  خطای  درصد  به  توجه  با  و  گیردمی  قرار   استفاده  مورد  تی  معناداری

 دهنده  نشان باشد  96/1  از  تی بالاتر   آماره  مقدار چنانچه  مرحله این  در.  شودمی سنجیده  اثرگذاری  معناداری   شودمی  گرفته

  پوشی   چشم  قابل  گفت   توانمی  که   بوده  کم  قدری  به  اثرگذاری  صورت   غیر  در   است،  سنجش   مورد   اثرگذاری   بودن  معنادار

ی  مقادیر آماره  2شود شكل  طور که مشاهده می(. همان1396اسفیدانی،    شود )محسنین و  نمی  گرفته  نظر  در  معنادار  و  بوده

تأیید فرضیه یا  ادامه مبنای رد  بر این اساس در سطح اطمینان  تی را نشان داده است. در  درصد صورت خواهد    95ها 

 پذیرفت. 
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 (t ی آماره) ریمس   بیضرا ی معنادار-2 شکل 

ی میزان تأثیر هر متغیر بر  دهندهضرایب مسیر ساختاری را نشان داده است که نشان  3شود شكلطور که مشاهده میهمان

باشد. ضرایب مسیر  دهد. منظور از ضرایب مسیر همان بتای استاندارد شده در رگرسیون خطی میمتغیر دیگر را نشان می

باشد. در مقابل ضرایب مسیر  زا میرونزا و بی روابط مستقیم بین متغیرهای پنهان دروندهندهمثبت )بتای مثبت( نشان

باشد. ضرایب مسیر باید از لحاظ  ا میززا و برونی روابط معكوس بین متغیرهای پنهان دروندهندهمنفی )بتای منفی( نشان

  معناداری   آن  از  قبل   که   است  توجیه   قابل  مواردی  در  تنها   مسیر  ضریب   بزرگی، علامت و معناداری مورد بررسی قرار بگیرند.

 (.1393زاده و همكاران، باشد )سیدعباس رسیده اثبات   به مذکور رابطه
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 ضرایب مسیر ساختاری -3شكل 

 ها یافته

خود هویتی سبز مشتریان محصولات پلاستیکی تجدیدپذیر در عراق بر قصد خرید آنان تاثیرگذار ی اول:  فرضیه

 است.

است و چون   0/ 701قابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر خود هویتی سبز بر قصد خرید مقدار    3طور که در شكل همان

باشد؛ یعنی با افزایش خود هویتی  ی تأثیر مستقیم خود هویتی سبز بر قصد خرید میدهندهاین مقدار مثبت است نشان

گزارش   76/7ی تی اده است مقدار آمارهکه ضرایب معناداری را نشان د 2شود. براساس شكل سبز، قصد خرید بیشتر می

به این علت که این مقدار از   توان گفت خود هویتی سبز بر قصد خرید در سطح  تر است میبیش  96/1شده است و 

 ی اول پژوهش تأیید شده است.  توان گفت فرضیهدرصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین می 95اطمینان  

ارزش درک شده خود هویتی سبی دوم:  فرضیه افزایش  بر  ز مشتریان محصولات پلاستیکی تجدیدپذیر در عراق 

 توسط آنان تاثیرگذار است.

است    725/0قابل مشاهده است ضریب تأثیر متغیر خود هویتی سبز بر ارزش ادراک شده مقدار    3طور که در شكل  همان

باشد؛ یعنی با افزایش  سبز بر ارزش ادراک شده می  ی تأثیر مستقیم خود هویتیدهندهو چون این مقدار مثبت است نشان

ی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2شود. براساس شكل  خود هویتی سبز، ارزش ادراک شده بیشتر می
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توان گفت خود هویتی سبز بر ارزش  تر است میبیش  96/1گزارش شده است و به این علت که این مقدار از    406/8تی  

ی دوم پژوهش تأیید شده  توان گفت فرضیهدرصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین می  95دراک شده در سطح اطمینان  ا

 است.  

تاثیرگذار   ی سوم: فرضیه از محصولات پلاستیکی تجدیدپذیر در عراق بر قصد خرید مشتریان  ارزش درک شده 

 است.

است و چون   25/0ثیر متغیر ارزش ادراک شده بر قصد خرید مقدار  قابل مشاهده است ضریب تأ  3طور که در شكل  همان

باشد؛ یعنی با افزایش ارزش ادراک  ی تأثیر مستقیم ارزش ادراک شده بر قصد خرید میدهندهاین مقدار مثبت است نشان

گزارش    2/ 671تی  ی  که ضرایب معناداری را نشان داده است مقدار آماره  2شود. براساس شكل  شده، قصد خرید بیشتر می

توان گفت ارزش ادراک شده بر قصد خرید در سطح  تر است میبیش  96/1شده است و به این علت که این مقدار از  

 ی سوم پژوهش تأیید شده است. توان گفت فرضیهدرصد تأثیر معناداری داشته است. بنابراین می 95اطمینان  

محصولات پلاستیکی تجدیدپذیر  چهارم: خود هویتی سبز از طریق ارزش ادراک شده بر قصد خرید/تعویض  ی  فرضیه

 در عراق بر قصد خرید مشتریان تاثیرگذار است.

شود. اثرات میانجی بر اساس تكنیك بوت استرپینگ )راه اندازی خودکار( انجام می  3در نرم افزار اسمارت پی ال اس  

( متكی بود. آزمون سوبل توزیع را نرمال فرض  1982ی بررسی اثرات واسطه ای بر آزمون سوبل )آزمون های پیشین برا 

ی  سازگار نیست و فاقد قدرت آماری است، به ویژه هنگامی که برای اندازه PLSکند، که با روش معادلات ساختاری می

وش بازنمونه گیری ناپارامتریك است که  بوت استرپینگ یك ر .(2017و همكاران،  1نمونه های کوچك اعمال شود )هیر

کند، تا به  با بررسی تغییرپذیری داده های نمونه به جای استفاده از فرضیه های پارامتریك، تغییرپذیری آماره را ارزیابی می

یابد )استروکینز و لوری برای روش  2016،  2ورلدز -یك استنباط دقیق دست  این روش کاملا  بنابراین   .)SEM-PLS  

تی و ضریب مسیر برای  ی بر این اساس آمارهپیاده سازی شده است.  33است و در نرم افزار اسمارت پی ال اس  مناسب

در    میرمستقی غشود )جدول اثرات  اثرات میانجی توسط نرم افزار محاسبه شده و در جدول اثرات غیر مستقیم گزارش می

افزار اسمارت پی ال اس    (.2017و همكاران،    4)هیر   پیوست( برای فرضیه های  ی  ، آماره3در نرم  تی و ضریب مسیر 

 
1. Hair 
2. Streukens & Leroi-Werelds 

3. Smart PLS3 

4. Hair 
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، ضریب تاثیر متغیر خود هویتی  1میانجی در خروجی نرم افزار پی ال اس آمده است )جدول اثرات غیر مستقیم در پیوست( 

باشد  می  399/2ی در این تاثیر  باشد. ضریب معنادار می  182/0سبز بر قصد خرید از طریق نقش میانجی ارزش ادراک شده،  

درصد، خود هویتی سبز بر قصد خرید از طریق    95توان گفت در سطح اطمینان  بزرگتر است می  96/1و چون این عدد از  

   شود.چهارم پژوهش تأیید میی نقش میانجی ارزش ادراک شده تاثیر معناداری داشته است بنابراین فرضیه

 گیری نتیجه

محیط زیست، دشواری   های نگرشی شامل اهمیت حمایت ازها نشان داد، مولفهتجزیه و تحلیل دادهنتایج حاصل شده  

 مسئولیت پذیری و سطح  مثبت تأثیر سبز  شده درک  ارزش  بر   حمایت از محیط زیست و شدت مشكلات زیست محیطی

عبارت دیگر  گیرد تا حد زیادی در بر گیرنده نگرش اوست. به  ها تاثیر منفی دارد. هر تصمیمی که مصرف کننده میشرکت

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

ه  گونهمین شود مصرف کننده تمایل به پرداخت برای محصولات سبز نسبت به سایر محصولات داشته باشد. بهباعث می

و   مقررات  و  قوانین  اینكه  و  است  دشواری  بسیار  کار  زیست  محیط  از  حمایت  اینكه  به  نسبت  کننده  نگرش مصرف 

نمایند، باعث افزایش ارزش محصول برای مصرف کننده شده  هنجارهای اجتماعی موجود نیز این نگرش او را تقویت می

ای در هنگام خرید این نگرش را دارا  . اگر هر مصرف کنندهنمایدو تمایل او را به پرداخت برای محصول سبز را بیشتر می

تواند به محیط زیست پیرامون خود  باشد و چگونه میباشد که حفظ محیط زیست از وظایف شهروندی کلیه افراد میمی

پیداکمترین صدمه را برساند لذا ناخودآگاه به سمت مصرف و خرید کالای تمایل    های سبز و دوستدار محیط زیست 

کند و حاضر است با پرداختی حتی بیشتر در جهت حفظ و نگهداری محیط زیست پیرامون خود نقش داشته باشد،  می

محیطی نیز در این خصوص غافل شد. عامل نگرشی دیگر   زیست  مشكلات از  ناشی تهدیدات از البته نباید از نقش ترس 

  رسد که نگرش افراد سهم بسزایی در به نظر میتوان گفت منطقی  پذیری شرکت هاست. در نهایت می سطح مسئولیت

شود مصرف کنندگان نسبت به پرداخت برای مصرف محصولات سبز اقدام کنند  دارد و سبب می  ارزش درک شده سبز

داشته باشد. در این   بر ارزش درک شده سبزکه این مباحث موجب گردیده که این مولفه دومین رتبه را در تاثیرگذاری،  

 شود؛د زیر مطرح میزمینه پیشنها

  های فردی و اجتماعی و همچنین آنها با مسئولیت  کردن  آشنا  جهت  مردم جامعه  به  آموزشیی  ها کتابچه  و  بروشور  عرضه  با

 تبعات عدم استفاده از محصولات سبز هشدار داده شود.  زمینه در

 
1. Specific Indirect Effect 
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بود. از آنجا که  محصولات سبز    یبه پرداخت برا   ل یارزش درک شده سبز بر تماهای این پژوهش تاثیر مثبت  از دیگر یافته

معیارهای ارزش خوب کالا، برآورده نمودن انتظارات موردنظر مصرف کننده، اثر حفاظتی    ارزش درک شده سبز  بحث

، دوستدار محیط زیست بودن کالا و مزایای کالا نسبت به سایر  بیشتر کالا نسبت به سایر کالاها در مقابل محیط زیست

  به   تواند بر تمایلدهد بدیهی است که تك تك عوامل اشاره شده میکالاها برای محیط زیست را مورد لحاظ قرار می

صولات  مثبت داشته باشد برآوردن نمودن نیازهای مشتریان و مصرف کنندگان توسط مح   اثر  سبز   محصولات  برای  پرداخت 

شود مصرف کنندگان محصولات سبز را جزو ضروریات زندگی خود دانسته و تمایل به پرداخت برای آن سبز سبب می

محصولات پیدا کنند این موضوع همچنین در مواقعی که مصرف کنندگان محصولات سبز را با سایر محصولات مشابه و  

شوند  باشد نیز شدت گرفته و حتی حاضر میصولات سبز بیشتر مییابند که مزایای مح کنند و در میهم خانواده مقایسه می

برای خرید محصولات سبز هزینه بیشتری پرداخت نمایند. از طرفی مواردی همچون اثر حفاظتی بیشتر محصولات سبز  

باشد که در تصمیم  در مقابل محیط زیست، دوستدار محیط زیست بودن محصولات سبز نیز جزو مواردی انگیزشی می

بیشتر شود. در این زمینه    محصولات سبز یبه پرداخت برا  ل یتماشود باشد و سبب میرید مصرف کنندگان اثر گذار میخ

 . شودپیشنهاد زیر مطرح می

  بود. از آنجا که ابعاد اعتماد سبز شامل   سبز   اعتماد  بر  سبز  شده  درک   های این پژوهش تاثیر مثبت ارزش از دیگر یافته

  محیطی  زیست  اهمیت   محصول،  محیطی   زیست  ادعای  محصول،  محیطی   زیست   عملكرد  محصول،  محیطی  زیست  شهرت

تواند از ابعاد  باشد که تك تك این موارد میمی  زیست  محیط  از  در حفاظت  محصول   تعهد  و  انتظارات  با  مطابق  محصول 

مقابل محیط زیست و اثبات مزایای  ارزش درک شده سبز تاثیر پذیر باشد. اثر حفاظتی بیشتر کالا نسبت به سایر کالاها در 

تواند سبب شهرت و عملكرد زیست محیطی محصول شود، دوستدار محیط زیست بودن کالا و مزایای کالا نسبت  آن می

در    محصول   تعهد  و  انتظارات  با  مطابق  محصول   محیطی  زیست  به سایر کالاها برای محیط زیست همچنین در اهمیت

تاثیر  ارزش درک شده سبز بر اعتماد سبز  تواند در نهایت موجب شود ی دارد که میازیست نقش عمده محیط از  حفاظت

های این  در آخر یافته.  شودمثبت داشته باشد و موجبات ارتقاء سبز را فراهم کند. در این زمینه پیشنهاد زیر مطرح می

تاثیر مثبت اعتماد بود. بدون شك اگر محصولی دارای    سبز   محصولات   برای   پرداخت   به   تمایل  بر   سبز  پژوهش بیانگر 

های  کنند تا از آن محصول چه به لحاظ جنبهشهرت و عملكرد مطلوب زیست محیطی باشد مصرف کنندگان تمایل پیدا می

 های خود را برای خرید محصولات سبز انجام دهند.  بازاریابی و چه از نظر جنبه روانی به دفعات استفاده کنند و پرداخت
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Investigating the Effect of Green Self-Identity on Purchase Intention with the Mediating 

Role of Perceived Value(Case Study: Customers of Plastic Products in Iraq) 

 

Seyed Morteza Ghaiour Baghbani1, Muhammad Hassan Yahya Al-Haidari2 

  

Abstract 

 Basically, there is no way back today to produce environmentally harmful products, and gradually 

government pressures, competition, and changing customer attitudes are forcing companies to 

follow and apply a green marketing approach. Companies must re-engineer their competitive 

position by re-engineering production processes and designing goods and services, otherwise they 

will miss the green train. It can be said that the green marketing approach does not focus only on 

satisfying customer needs. Rather, according to this approach, customer needs must be met in a 

way that is beneficial to society as a whole. The current study is one of the first studies in Iraq to 

hypothesize the views of consumers, not producers, on what could lead to the acceptance of this 

particular type of bioplastic in the market. A conceptual model of psychological stimuli has been 

developed that can encourage the transition of consumers from a linear economy to a circular 

economy, with the aim of better understanding what drives consumers' intent to change and 

purchase products derived from renewable products. It should be said that the research method is 

based on the applied purpose and in terms of data collection is descriptive-survey and data 

collection from a statistical population of 190 people at first, finally 140 customers of companies 

offering renewable plastic products in Iraq, according to the standard questionnaire 13 questions 

Was collected. The reliability of this questionnaire was obtained using Cronbach's alpha method 

for all dimensions of the questionnaire more than 0.7, which showed the appropriate reliability of 

the research tool. Structural validity was also used to calculate the validity, which showed that the 

research tool was valid (AVE> 0.7). Data were analyzed by structural equation modeling method 

and SmartPls software and the final model was presented. Findings indicate that green identity has 

a positive effect on perceived value and leads to higher behavioral intent . 

Keywords: Green Identity, Perceived Value, Purchase Intention, Renewable Plastic 

Products, Consumer 
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