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مصـرف كننـده    بررسي رابطه ميان عوامـل روانـي، اجتمـاعي و رفتـار     پژوهشهدف اين : چكيده
ورد فرضـيه م ـ  15 ،نفـري  316 آمـاري  ينمونـه  سبز(حامي محيط زيست) در شهر تهـران اسـت. بـا   

هاي زيست محيطي، هنجارهاي فردي، اثـر بخشـي ادراك شـده    و رابطه نگرش گرفتآزمون قرار 
توسط مصرف كننده سبز و هنجارهاي اجتماعي (بازدارنده) با ابعاد رفتـاري مصـرف كننـده سـبز (     
رفتار خريد مصرف كننده سبز، رفتارحفاظتي نسبت به محيط زيست و پشتيباني از اقـدامات زيسـت   

هاي زيست محيطـي و  تري ميان نگرشولي شواهدي مبني بر رابطه مستقيم قوي؛ ) تأييد شدمحيطي
صرف كننده سبز با درگيري ذهنـي  ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز با درگيري ذهني بالا نسبت به م

-اولويـت  ها، اين عوامل و ابعاد رفتاري از نظـر اهميـت  . بعد از آزمون فرضيهه استدشين يافت نپاي
زيسـت محيطـي،    هـاي  نگـرش هـا عبارتنـد از:   شدند. براي عوامل رواني و اجتمـاعي اولويـت   ديبن

 بخشي ادراك شده توسط مصـرف كننـده و  هنجارهاي اجتماعي( بازدارنده)، هنجارهاي فردي، اثر
ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز عبارتند از: رفتـار خريـد مصـرف كننـده سـبز، پشـتيباني از        اولويت

  ست محيطي، رفتارهاي حفاظتي نسبت به محيط زيست.اقدامات زي
  

هاي زيست محيطي، رفتار خريد سبز، رفتارحفاظتي نسـبت بـه   مصرف كننده سبز، نگرش كليدي:هاي هواژ
  محيط زيست، پشتيباني از اقدامات زيست محيطي

  
  ، ايرانايي. استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت وحسابداري دانشگاه علامه طباطب1
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  مقدمه
مردم به  تازگيبهولي  ؛بوده استروزافزون مردم بر طبيعت  يروند بلندمدت گذشته، سلطه

 پنداشـته اخلاقـي   ايلهئحفاظت از محيط زيست مس ـ.]1[ اندمحدوديت منابع طبيعي پي برده
كـه  البتـه تـا زمـاني    .]20[ دارد هاانسان، عواقب بسيار نامطلوبي براي آنآسيب به  شود ومي

قبول را در حد قابل نآتوان مي وليرد، آلودگي نيز وجود خواهد داشت، مصرف وجود دا
زيســت محيطــي مصــرف  هــاي گذشــته آگــاهيدر طــول دهــه .]9[ و مجــازي نگــه داشــت

اي در جهان يافته و اين گروه خواستار كالاهايي هسـتند كـه   افزايش قابل ملاحظه كنندگان
ا عـواملي چـون   شوند. دليل اين افـزايش آگـاهي ر  مي ميدهنا "دوستدار طبيعت"اصطلاح به

هـاي  و تـأثير فاجعـه  المللـي  در ابعاد ملّـي و بـين  ، قانونگذاري سبزهاي افزايش فعاليت گروه
  .]17[ اندعموم مردم دانستههاي صنعتي بر نظر

در ايـن   انـد. هاي بازاريابي مد نظر قـرار داده بازاريابان محيط زيست را در بسياري از فعاليت
محـيط زيسـت    سازگاري باگذاري بر اساس بندي آن و قيمتطراحي محصول، بسته بين به
 مـردم حاضـر بودنـد،   درصـد   76 در آمريكا پيمايشي يپژوهش در .]25توان اشاره كرد [مي

ميزانـي از آسـايش خـود را    درصـد   81ه را تحريم و آلوده كنند توليد كنندگان محصولات
-مي بيان افراد درصد 90نجي ديگر، يك نظرسبر اساس ي فدا كنند. براي نجات منابع طبيع

بخش  .]13[ دهندانجام ميبا وجهه سبز ي هااي براي خريد از شركتتلاش ويژه كهكردند 
درصد از مصرف كنندگان تصوير  75بيش از حال افزايش است و آمريكا در در  »سبز«بازار

اكنون هم .]24[ اندكرده ري خريد خود مطرحگيسبز از شركت را معياري مهم براي تصميم
هاي ها در دسـترس هسـتند و توسـط برنـد    طور وسيعي در سوپرماركتانيك بهغذاهاي ارگ

  .]11[ شوندمي و مك ويتي عرضههمچون هاينز  معروفيتجاري 
  

  پژوهشو ضرورت  لهئبيان مس
بـر اسـاس    ؛همعاون محيط زيست انساني سـازمان حفاظـت محـيط زيسـت ايـران بيـان داشـت       

 8مـيلادي در ايـران    2006برآورد بانك جهاني، خسارات ناشـي از آلـودگي هـوا در سـال     
مـيلادي   2016ميليارد دلار بوده است كه در صورت ادامه روند فعلي اين خسارت در سـال  

نگراني جامعه بـراي محـيط زيسـت بـه ظهـور نـوع جديـدي از         رسد.ميليارد دلار مي 16به 
گيـري خـود بـراي    اهميت به محيط زيست را در نـوع تصـميم   شده كهمصرف كننده منجر 



145 ... رابطه ميان عوامل رواني، اجتماعي و رفتار مصرف كننده

، در اعلام سـازمان حفاظـت ازمحـيط زيسـت     بر اساس .]6[ دهدمي خريد محصولات نشان
دانشـگاهي در   هـاي پـژوهش تا كنـون  و  دولتي سبز وجود داردغيرسازمان  60تهران حدود 
 اسـت،  انجـام نشـده  كشور  مصرف كننده حامي محيط زيست در داخل رفتار يمورد نحوه
بـر ايـن، بـا    كند. عـلاوه كه اين موضوع در جهان هر روز اهميت بيشتري پيدا ميدر صورتي

خود را بيشـتر   ، اهميت استانداردهاي زيست محيطيپيوستن ايران به سازمان تجارت جهاني
ي بهتر نسبت به جنبش زيست محيط ـ دركيرسيدن به بر اين، جهت علاوهنشان خواهد داد. 

يك ملّت خاص، آزمون چگـونگي نگـاه مصـرف كننـدگان آن كشـور نسـبت بـه مسـايل         
  .]8[ ها، شروع خوبي خواهد بودرفتار آن يزيست محيطي و در نتيجه نحوه

  
  پژوهش اهداف
سعي خواهد شد ارتباط ميان عوامل روانـي واجتمـاعي كـه بـه بـروز نـوعي        پژوهش در اين

شود، مورد بررسي قرار گيرد. سـپس ايـن   ميمنجر ي تهرانسبز كننده  رفتار از سوي مصرف
ديگـر   هايپژوهش ، راهگشايي برايوهشژپاين  بندي شوند.عوامل از نظر اهميت اولويت

حاضر، موجب  پژوهشهمانند  هاييپژوهشانجام  خواهد بود. مصرف كننده سبز يدرباره
  .شودميترنهمسئولاو خريد زيست محيطي والگوهاي مصرف، اصلاح آن توجه به 

  
  پژوهشمروري بر ادبيات 
ي است هايبازاريابي براي تغيير دادن يا خلق رفتارهاي كاربرد استراتژي بازاريابي اجتماعي

هاي بوم شناختي در فعاليت كارگيري متغيرهايهب .]14[ داردجامعه كه اثر مثبتي روي 
هايي چون بازاريابي سبز نوانكه با عاي را باعث شده روابط مبادلهبازاريابي نوع جديدي از 

جديد است كه در آمريكا از اواخر دهه  پژوهشيشوند. اين يك گرايش يا پايدار ناميده مي
ميان اين كه برخي نويسندگان حاليدر  .]6[ اهميت پيدا كرد 1990و اوايل دهه  1980

ه يك مربوط ب واين اصطلاحات همگي مترادف  ،انددهش اصطلاحات تمايز مفهومي قايل
-عبارت از فعاليت آن را وشده  تعاريف مختلفي از بازاريابي سبز .]7[ رشته مطالعاتي هستند

توليد  يوسيلههو اين كار را ب گيردمي زيست محيطي را در نظرمسايل  اند كههايي دانسته
ها و خدمات سازگار با محيط زيست جهت تأمين رضايت مشتري و رقابتي شدن كالا

اي توليد، ارتقا و اصلاح هاي بازاريابي برتلاشتوصيف يا ، ]28[دهد شركت انجام مي
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بازاريابي سبز طور كلي، به .]15[اند محيط زيست دانسته براي سازگاري با محصولات
گذاري و توزيع محصولاتي توصيف قيمتاي يك سازمان جهت طراحي، ارتقاء، هتلاش
ادبيات موضوعي و در ادامه به مرور  .]29[شود كه به محيط زيست آسيب وارد نكنند مي

  اند.ما را تشكيل داده پژوهشپردازيم كه ساختار مفهومي بررسي مفاهيمي مي
  

  رفتار خريد سبز
مصرف كنندگان نگران محيط زيست محصولات و خدماتي را مي خرند كه مي پندارند 

امل تلاش براي رفتار خريد سبز شزيست مي گذارد. اثر مثبت (يا منفي كمتري) بر محيط
بسته بندي هاي  جويي در مصرف انرژي و امتناع كردن از خريد محصولات داراي هصرف

مانند: خريد رفتارهايي ) 1996مانند چان ( پژوهشگرانبرخي از  .]27[ استنامناسب 
ديگر  .]16[ اندرا در نظرگرفته پذيرتجزيههاي استاندارد و خريد نوشيدني درظروف اسپري
، خريداري و مصرف محصولات توليد شده از پلاستيك و كاغذ بازيافتي شاملموارد 
 .]22[هاي حاوي مواد بازگشتي به طبيعت است شوينده صرف ومهاي روشنايي كم لامپ

كمترين قابل بازيافت هستند و ،پذيرتجزيه)، محصولات سبز محصولاتي 1993از نظر بت (
 شامل ي سبزرفتارهاديگر  .]5[ اندتوليد شده و به شكل ارگانيك دارندبندي را بسته ميزان

حصولات در با مواد بازيافتي، خريد م از/بندي شده لات ساخته شده يا بستهخريد محصو
  .]23[ است كردن دوبارههاي قابل پربنديبسته

  
  و قصد پشتيباني از اقدامات زيست محيطي حفاظتي  هايرفتار
كه براي محافظت از طبيعت بعد از خريد محصول، هايي دارد حافظتي اشاره به تلاشرفتارم

را جهت توضيح  زير) اقدامات 1995گيرد. هالين (استفاده يا مصرف محصول صورت مي
استفاده از آفت عدم محيط زيست،  هاي ايمن برايبه كار برد: خريد شوينده رفتار حفاظتي

فتن يا دوچرخه سواري در ه ر،پياد ي در باغ، تبديل به كود كردن پسماندهايهاي شيمياكش
) 1997. از نظر لينگ يي (يهاي زير نيم مايل و كمك به يك سازمان محيط زيستمسافت

هاي داوطلبانه شركت در جنبش آلومينيوم ورفتار محافظتي شامل بازيافت روزنامه، شيشه يا 
زي ديگر رفتارهاي زيست محيطي شامل جداسا .]16[ شودمي پاكيزه كردن محيط زيست

 .]23[ عدم استفاده از خودروي شخصي هستندها وبالهز
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هاي حفظ كننده انسجام محيط مصرف كننده براي شركت در فعاليت قصد پشتيباني تمايل 
تحريم  ،گذاريسرمايهعدم  زيست است. قصد پشتيباني شامل اقدامات گوناگوني از قبيل،

بر اين، است. علاوه، تآلوده كننده محيط زيس هايشركتو عدم اشتغال در محصولات 
،كاهش استفاده از هادرآمد اضافي جهت محافظت از جنگل تمايل به پرداخت ماليات بر

توان اشاره واردي است كه ميديگر م ،مجلسضا نوشتن نامه به اعو  هاي فسيليسوخت
محيط زيست انجام  ) تعهد و وقفي كه مردم مايل هستند در راه1973كرد. مالوني و وارد (

 دهند، تعهد واقعيمي واقع انجامدر د، تعهد شفاهي يا قصد رفتاري و تعهدي را كه دهن
 اني از اقداماتقصد پشتيب پژوهشگران) برخي 1997به نقل از لينگ يي (. ]8[ اندناميده

قصد پشتيباني از  پژوهشما نيز در اين  .]16[ انددانسته» تعهد شفاهي« زيست محيطي را جزء
  دانيم.نوعي تعهد شفاهي يا قصد رفتاري ميطي را اقدامات زيست محي

  
  ها و باورهاي زيست محيطينگرش

ترين متغير در تعيين رفتار ) دريافت كه نگرش نسبت به آلودگي هوا مهم1971كاسارجيان (
 يمثبت به نحوهنگرش نيز ) 1988بالدرجان ( .كالا بوده استكنندگان نسبت به مصرف

زيست را باعث خريد و استفاده سازگار با محيط زيست  محيطزندگي آگاه نسبت به 
عنوان به رازيست  محيط ميزان دانش نسبت به پژوهشگرانبسياري از  .]25[ ه استدانست

ن پژوهشگرااند. برخي از اين زيست محيطي بررسي كرده هايجزءشناختي نگرش
روي مقاصد رفتاري متغيرهاي احساسي بيشتري را مورد توجه قرار داده و برخي ديگر بر 

  .]12[اند تمركز كرده

  هنجارهاي شخصي (فردي)
نظر شوارتز به ».ي انگيزشي استاحساس تعهد اخلاقي. سازه«  كندمي بيان) 1977شوارتز (

 .]16[ كنندمي هنجارهاي دروني استانداردهايي براي رفتار هستند كه خود، خود را تقويت
در حفاظت محيط زيست  تردهد مشاركت فعالمي نشان) 1991مطالعه گرانزين و اولسن (

 .]20[ دشواي شخصي، مشخص هشناختي مانند ارزشتغيرهاي روانتواند با استفاده از ممي
قي فرد را به هنجارهاي شخصي در واقع به مفهوم احساسي دروني است كه از نظر اخلا

 .]23[هاي وي باشند ا ارزشانگيزاند كه سازگار بو رفتارهايي را بر مي داردمي اقدامي وا
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استرن، دايتز و گواجنانو و )1994يتز و استرن (گواجنانو، داالعات مانند تعداد زيادي از مط
بيني رفتارهاي آگاهانه زيست محيطي تواند براي پيشمي شوارتزان دادند نظريه ) نش1995(

رفتارهاي تواند مي ) دريافتند كه مدل شوارتز1993ف (د. استرن، دايتز و كالوشواستفاده 
  .]20[بيني كند زيست محيطي را پيش

  هنجار اجتماعي (بازدارنده)
هنجار اجتماعي بازدارنده يا دستوري بسيار شبيه هنجار ذهني تئوري اقدام مستدل و تئوري 

ديگران فكر ") هنجار دستوري به اين كه 1977ريزي شده است.از نظر شوارتز (رفتار برنامه
ادبيات پژوهش  .]16شود [برمي "د كاري را به شكل مشخصي انجام دهمكنند من بايمي

ً از سه دسته  يدر زمينه  :آمده استدست هب پژوهشهنجارهاي دستوري اكثرا
ديگران  و ، لاريمر2003(بورساري وكري  هايپژوهشاي از قابل ملاحظه يدسته

رفتار  ينحوه يكه درباره )1993ميلر ، پرنتيس و198ركينزوبركوويتز ، پ2004
- به نظريه مربوط هايپژوهش .اندكرده پژوهشنوشيدن الكل در ميان دانشجويان 

ريزي شده (آيزن ) و نظريه رفتار برنامه1975آيزن،اقدام مستدل (فيشبين و ي
روي هنجارهاي اجتماعي توسط چيالديني و  هايسرانجام پژوهشو  )1991

  .]26[ )1990و ديگران چيالديني ، 2003همكاران وي (چيالديني 

  اثربخشي ادراك شده توسط مصرف كننده
توسط دانش و تجربيات مسـتقيم و غيرمسـتقيم   ك شده توسط مصرف كننده اثربخشي ادرا

اثربخشـي ادراك شـده توسـط     .]19[كنـد  ز فردي به فرد ديگر تفاوت ميشود و اتعيين مي
سـت تعريـف   ر بهبود محـيط زي مصرف كننده، اطمينان مصرف كنندگان از توانايي ايشان د

اثربخشي ادراك شده توسط مصرف كننده با مفهوم كنتـرل رفتـاري ادراك    .]21[ شودمي
و و ليانـدر  در ابتـدا در مطالعـات افـرادي چـون آلـن، ش ـ      اين مفهـوم  .]10[ شده ارتباط دارد

طالعـات  آمد. امـا م عنوان يك معيار سنجش نگرش به حساب ميبه )1984)و آنتيل (1980(
جداگانـه   هتوانند در دو سازها و اثربخشي ادراك شده مي) نشان داد كه نگرش1982آلن (

  ].2[مدلسازي شوند 
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  درگيري ذهني
تعدادي : «ريف كرده استصورت زير تع) مشغوليت فردي را به1965كروگمن (
ارتباطات پيوند دهنده يا ارجاعات فردي كه مشاهده كننده ميان زندگي تجربيات،
درگيري ذهني ميزان ارتباط پنداشته شده  .]18[» كندآن انگيزاننده ايجاد ميخودش و 

و يك وضعيت  ]30[ها و علايق دروني يك فرد است يك شي يا موضوع با نيازها، ارزش
) به ايجاد 1985مهم زايچوفسكي ( پژوهشي.كار ]4[ دار و احساسي استهدفانگيزشي، 

 مقياس او شد. منجر رزيابي درگيري ذهنياموردي جهت  20يك مقياس افتراق معنايي 
 او ابعاد احساسي و شناختي ،دمورد كاهش داد. در تكميل كار خو 10خود را ويرايش و به 

از  گر درگيري ذهنيجهت بررسي متغير تعديل پژوهشاين  ما در .]3[ نمودرا از هم جدا 
  ايم.مقياس اصلاح شده زايچوفسكي استفاده كرده

  
 پژوهش مدل نظري
در  است. 2004ما برگرفته از مدل ارايه شده توسط جوناس در سال  پژوهشمدل نظري 

ها و باورهاي زيست محيطي، هنجارهاي فردي و شامل نگرش اين مدل روابط عوامل رواني
 با رفتار خريد،اثربخشي ادراك شده توسط فرد و هنجارهاي اجتماعي (بازدارنده)، 

محيطي بررسي  زيست و پشتيباني از اقدامات زيسترفتارهاي محافظتي نسبت به محيط 
هايي را در تفاوت ديگر هايپژوهشدست آمده از ههاي ناسازگار و نتايج بيافته. است شده

مصرف كنندگان با درگيري ذهني بالا و درگيري نگرش زيست محيطي بين ارتباط مورد 
محيط زيست و پشتيباني از  ، رفتارهاي محافظتي نسبت بهسبز رفتار خريد با ذهني پايين

 ،بنابراين .]16[ دهندشان ميناين دو گروه از مصرف كنندگان اقدامات زيست محيطي 
زيست محيطي و رفتار  هايميان نگرشارتباط گر متغير تعديلعنوان درگيري ذهني بهمتغير 

يطي خريد سبز، رفتارهاي محافظتي نسبت به محيط زيست و پشتيباني از اقدامات زيست مح
  .در مدل مفهومي قرار گرفت
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  اجتماعي در رفتار مصرف كننده سبزمدل پيشنهادي عوامل رواني و  .1 نمودار

  
  پژوهشهاي فرضيه

 هاي زيرخواهيم بود:حاضر ما در تلاش براي آزمون فرضيه پژوهشدر 
 مصرف با ابعاد رفتاري هاي زيست محيطي رابطه مستقيم و معنادارينگرش -1فرضيه •

  كننده سبز دارد. 
مصرف  معناداري با رفتار خريد هاي زيست محيطي رابطه مستقيم ونگرش :1-1فرضيه

 طي رابطه مستقيم وهاي زيست محينگرش :1-2فرضيهكننده سبز دارد. 
-نگرش :1-3فرضيه مصرف كننده سبز دارد. معناداري با رفتارهاي حفاظتي

يباني از اقدامات زيست معناداري با پشت ه مستقيم وهاي زيست محيطي رابط
  مصرف كننده سبز دارد.محيطي 

 مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري با ابعاد رفتاري هنجارهاي فردي -2فرضيه •
  مصرف كننده سبز دارد.

: هنجارهاي فردي مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري با رفتار خريد 2-1فرضيه
: هنجارهاي فردي مصرف كننده سبز 2-2فرضيه دارد.ننده سبز مصرف ك

: 2-3فرضيه دارد.مصرف كننده سبز حفاظتي طه مستقيم و معناداري با رفتارراب
معناداري با پشتيباني از  هنجارهاي فردي مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و

  اقدامات زيست محيطي مصرف كننده سبز دارد.

 هنجارهاي اجتماعي

 راك شده مصرف كنندهاثربخشي اد

 هنجارهاي شخصي(فردي)

 هاي زيست محيطينگرش

 رفتار خريد سبز

 رفتارهاي محافظتي

 پشتيباني از اقدامات زيست محيطي

درگيري ذهني
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مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري با  ه توسطاثربخشي ادراك شد -3فرضيه •
  مصرف كننده سبز دارد. ابعاد رفتاري

: اثربخشي ادراك شده توسط مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري با 3-1فرضيه
: اثربخشي ادراك شده توسط  3-2فرضيه رفتار خريد مصرف كننده سبز دارد.

ناداري با رفتارهاي حفاظتي مصرف مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و مع
: اثربخشي ادراك شده توسط مصرف كننده سبز 3-3فرضيه .كننده سبز دارد

رابطه مستقيم و معناداري با پشتيباني از اقدامات زيست محيطي مصرف كننده 
  سبز دارد.

هنجارهاي بازدارنده (اجتماعي) مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري  -4فرضيه •
  اد رفتاري مصرف كننده سبز دارند. با ابع

: هنجارهاي بازدارنده مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري با رفتار خريد 4-1فرضيه
: هنجارهاي بازدارنده مصرف كننده سبز 4-2فرضيه مصرف كننده سبز دارد.

 رابطه مستقيم و معناداري با رفتارهاي حفاظتي مصرف كننده سبز دارد.
نجارهاي بازدارنده مصرف كننده سبز رابطه مستقيم و معناداري : ه 4-3فرضيه

  با پشتيباني از اقدامات زيست محيطي مصرف كننده سبز دارد.
ا درگيري هاي زيست محيطي و ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز بميان نگرش -5فرضيه •

ين رابطه مستقيم يكننده سبز با درگيري ذهني پا ذهني بالا نسبت به مصرف
  تري وجود دارد.قوي

هاي زيست محيطي و رفتار خريد مصرف كننده سبز با درگيري : ميان نگرش5-1فرضيه
ين رابطه مستقيم يمصرف كننده سبز با درگيري ذهني پا ذهني بالا نسبت به

هاي زيست محيطي و رفتارهاي : ميان نگرش 5-2فرضيه وجود دارد. تريقوي
ي بالا نسبت به مصرف كننده سبز حفاظتي مصرف كننده سبز با درگيري ذهن

: ميان 5-3فرضيه وجود دارد. تريين رابطه مستقيم قويييري ذهني پابا درگ
مصرف  هاي زيست محيطي و پشتيباني از اقدامات زيست محيطينگرش

كننده سبز با درگيري ذهني بالا نسبت به مصرف كننده سبز با درگيري ذهني 
  دارد.تري وجود رابطه مستقيم قوي ينيپا
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  گيريو روش نمونه آماري يجامعه،پژوهشروش 
 يجامعهبندي بر مبناي روش، توصيفي از نوع همبستگي است. به لحاظ طبقه پژوهشاين 

 ينحوه و در شهر تهران محيط زيست اميعبارتند از تمامي مصرف كنندگان حآماري ما 
محيط زيست در شهر تهران هاي دانشكدههاي سبز و ه اين افراد از طريق گروهدسترسي ب

پرسشنامه توزيع  650گيري هدفمند استفاده و تعداداز روش نمونه پژوهشدر اين  است.
پس  .آوري كنيم%)را جمع49خ بازگشت عدد پرسشنامه (نر 324شدكه در نهايت توانستيم 

) براي تحليل حجم نمونهعدد پرسشنامه ( 316هاي مخدوش، تعداد ازحذف پرسشنامه
  كار رفت. هآماري ب

  
  ابزار سنجش و روايي و پايايي آن

از  مقياس افتراق معنايي بوده است و ت واي بر اساس طيف ليكرابزار سنجش پرسشنامه
باطبايي و خبرگان در علامه طمديريت دانشگاه  اندااست روش روايي محتوا استفاده شد. از

ارايه شده توسط  هاينظر نظرخواهي شد. ازهاي مشابه همصرف كننده و حوزموضوع رفتار
 پژوهشخبرگان در طراحي پرسشنامه استفاده و در نهايت پس از بررسي نهايي پرسشنامه 

مناسب تشخيص داده شد. در اين پژوهش پايايي يا قابليت اعتماد پرسشنامه با استفاده از 
 0.7ي هاي پرسشنامه بالابخش يهمه روش آلفاي كرونباخ محاسبه شده و مقدار آلفا براي

پرسشنامه از  ،بنابراينسؤال).  69( است 0.91امه نيز برابر براي كل پرسشن αضريب است. 
  پايايي بسيار مطلوبي برخوردار است.

  
  ها ها وآزمون فرضيهروش تجزيه و تحليل داده

اي ميان دو يا چند متغير قابل سنجش و تعيين اصلي مشخص كردن رابطه هدفكه هنگامي
د. روش همبستگي به شوهمبستگي استفاده مي يطالعهماز  ؛ن رابطه باشداندازه و حد اي

پردازد. در علوم رفتاري و اجتماعي نيز تبيين تبيين روابط علت و معلولي ميان متغيرها نمي
مقالاتي كه از مجموعه پذير است. سختي امكانعلت و معلولي و تعميم دادن آن بهروابط 

درصد از  88/21اند انتشار يافتهه رفتار مصرف كننده سبز در حوز 2003تا  1970از سال 
د، كه پس از تحليل عاملي و رگرسيون بالاترين انمقالات از روش همبستگي استفاده كرده

اسميرنوف  -ها با آزمون كولموگروفپس از آزمون نرمال بودن داده. ]7د [اردرصد را د
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آزمون به پيرسون پارامتريك بستگي هميب روش همبستگي و استفاده از ضربا يك بعدي، 
هاي آزمونها از از سويي براي اطمينان از صحت يافتهايم. هاي آماري پرداختهفرضيه

-ههاي زياد بمقوله اي باهاي رتبهضريب همبستگي اسپيرمن كه براي دادهناپارامتري مانند 
ها زياد موجود در داده هايگره . از طرفي از آنجا كه تعداد؛ استفاده شده استكار مي رود

ضريب همبستگي تاو كندال بي نيز استفاده شده است آزمون ناپارامتري از  ؛ بنابراين،است
توان به آزمون مي هاآزمونديگر از  دست آمده قابليت اتكا بيشتري داشته باشد.هتا نتايج ب

T  دست ه(بررسي وضعيت عوامل اصلي در جامعه مورد بررسي و نيز ب اييك نمونه
بررسي تفاوت  (هاي مستقلنمونه  Tآزمونو  )آوردن بازه مناسب براي مقدار عوامل

، تجزيه و تحليل )شناختيهاي جمعيتهاي مربوط به شاخصها در ميان مقولهشاخص
در  و درآمد تحصيلاتسن، (بررسي اختلاف بين سطوح مختلف متغير  واريانس يكطرفه

بندي عوامل رواني و ( اولويت بندي فريدمنرتبه زمونآ و مورد بررسي) عواملرابطه با 
  اشاره كرد. اجتماعي و ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز)

  
  ايجنت

  د:شوه مييارا ي آماريهاها و ساير آزموندر اين قسمت نتايج آزمون فرضيه

  اسپيرمن  پيرسون،هاي اول تا چهارم به همراه مقدار ضرايب همبستگي نتايج آزمون فرضيه .1جدول 
  )%95در سطح اطمينان (بي  - و كندال تاو

  فرضيه
 سطح مقدارضريب همبستگي

كندال  اسپيرمن  پيرسون  نتايج  داريامعن
 بي-تاو

شواهدي مبني بر عدم پذيرش فرضيه پذيرش 05/0<000/0 /.202 /.283 /.287  1-1
پذيرش 05/0<000/0 234/0 329/0 326/0  1-2  دست نيامدهاصلي اول ب

پذيرش 05/0<000/0 202/0 283/0 287/0  3-1
شواهدي مبني بر عدم پذيرش فرضيه پذيرش 05/0<000/0 446/0 586/0 603/0  1-2

پذيرش 05/0<000/0 410/0 553/0 598/0  2-2  دست نيامدهاصلي دوم ب
پذيرش 05/0<000/0 410/0 553/0 646/0  3-2
شواهدي مبني بر عدم پذيرش فرضيه پذيرش 05/0<000/0 261/0 355/0 356/0  1-3

پذيرش 05/0<000/0 245/0 333/0 338/0  3-2  دست نيامدهاصلي سوم ب
پذيرش 05/0<000/0 304/0 410/0 413/0  3-3
شواهدي مبني بر عدم پذيرش فرضيه پذيرش 05/0<000/0 221/0 312/0 301/0  1-4

پذيرش 05/0<000/0 240/0 328/0 369/0  4-2  دست نيامدهاصلي چهارم ب
پذيرش 05/0<000/0 224/0 304/0 315/0  3-4
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هاي فرعي به روش ضرايب همبستگي پيرسون و اسپيرمن و كندال فرضيه يكليهبا آزمون 
واهدي مبني بر رد فرضيه اصلي اول، دوم، ش %95در سطح اطمينان ها بي و تأييد آن -تاو

مورد تأييد هاي اصلي اول، دوم، سوم و چهارم فرضيه ،رايندست نيامد. بنابهبسوم و چهارم 
به روش ضرايب آن هاي فرعي با آزمون فرضيه اصلي پنجم در فرضيه .ندقرار گرفت

 رددوم و سوم و فرعي هاي فرضيهو تاو كندال بي و تأييد همبستگي پيرسون و اسپيرمن 
دست هيد فرضيه اصلي پنجم بشواهدي مبني بر تأي %95فرضيه فرعي اول در سطح اطمينان 

  .نشده استنيامد. بنابراين فرضيه اصلي پنجم تأييد 

هاي فرعي پنجم به همراه مقدار ضرايب همبستگي پيرسون،اسپيرمن و كندال نتايج آزمون فرضيه .2جدول 
  %)95 (در سطح اطمينان بي در دو گروه از مصرف كنندگان با درگيري ذهني بالا و درگيري ذهني پايين - تاو

 

 درگيري ذهني مصرف كنندگان
  پايين بالا

كندال تاو 
-

بي
 

 اسپيرمن

 پيرسون

كندال تاو 
-

بي
 

 اسپيرمن

 پيرسون

مصرف رفتار خريد
 كننده سبز

 0/201 0/203 0/146 0/167 0/155 0/108مقدار ضريب همبستگي

 0/028 0/026 0/025 0/047 0/065 0/074دارياسطح معن

-رفتار حفاظتي مصرف
 كننده سبز

 0/237 0/207 0/152 0/248 0/253 0/172مقدار ضريب همبستگي

 0/007 0/020 0/016 0/003 0/002 0/003دارياسطح معن

پشتيباني از اقدامات
 زيست محيطي

 0/453 0/407 0/218 0/457 0/444 0/331مقدار ضريب همبستگي

 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000 0/000دارياسطح معن

  
اي به تخمين وضعيت عوامل رواني و اجتماعي و ابعاد يك نمونهTبا استفاده از آزمون 

دست آمده براي نمونه پرداختيم. هرفتاري مصرف كننده سبز در جامعه با استفاده از نتايج ب
در  ،بنابراين ؛(مقدار بحراني) بيشتر بود 3متغيرهاي مورد بررسي از مقدار  يهمهمقدار 

از وضعيت  گفته شده يمتغيرها در جامعه يهمهتوان گفت كه % مي95 سطح اطمينان
  مطلوبي برخوردارند. 

گويان آيا ميان زن و مرد در بين پاسخ "به اين سؤال كههاي مستقل، نمونه Tبا آزمون
در رفتارخريد مصرف كننده سبز، رفتارهاي حفاظتي،  پاسخ داديم. "تفاوت وجود دارد؟

هاي زيست محيطي و هنجارهاي فردي مصرف ت زيست محيطي، نگرشپشتيباني از اقداما
كننده، بين زنان و مردان تفاوت وجود دارد و با توجه به منفي بودن سطوح پايين و بالاي 
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021توان گفت فاصله اطمينان مي <− µµ،ها در زنان از مردان سطح شاخص ؛ بنابراين
ادراك شده توسط مصرف كننده و هنجارهاي  بيشتر است. در متغيرهاي اثربخشي

 ؛است 0.05 داري آزمون براي اين دو شاخص بيشتر ازاكه سطح معنبازدارنده از آنجايي
شواهد قوي براي رد فرض صفر وجود ندارد ؛ بنابراين بين دو گروه تفاوتي وجود  ،بنابراين
  ندارد.

هاي مختلف سني، درآمدي و روهآيا بين گ "به اين سؤال كهطرفه، با تحليل واريانس يك
تحصيلي در رابطه با عوامل رواني و اجتماعي و ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز تفاوتي 

 آمده است. 3پاسخ داديم. نتيجه در جدول  "وجود دارد؟

هاي مختلف سني، درآمدي و تحصيلي در رابطه با عوامل رواني و اجتماعي و ابعاد تفاوت بين گروه. 3جدول
  »وجود تفاوت استستاره به معناي « ي مصرف كننده سبزرفتار

  وجود تفاوت دارياسطح معن آماره فيشر تحليل واريانس يكطرفه

 رفتار خريد مصرف كننده سبز
 * 0/019 3/006سن
 - 0/323 1/172درآمد

 - 0/668 0/642تحصيلات

 رفتارهاي حفاظتي نسبت به محيط زيست
 * 0/000 11/326سن
 - 0/291 1/248درآمد

 - 0/088 1/940تحصيلات

 پشتيباني از اقدامات زيست محيطي
 * 0/000 11/326سن
 * 0/000 5/450درآمد

 * 0/000 12/178تحصيلات

 هاي زيست محيطينگرش
 * 0/000 12/178سن
 - 0/301 1/224درآمد

 * 0/005 3/843تحصيلات

 هنجارهاي فردي مصرف كننده
 * 0/005 3/843سن
 - 0/077 2/136درآمد

 * 0/000 5/634تحصيلات

 اثربخشي ادراك شده توسط مصرف كننده
 * 0/000 5/634سن
 - 0/366 1/082درآمد

 - 0/061 2/281تحصيلات

 اجتماعي هنجارهاي 
 - 0/061 2/281سن
 - 0/057 2/328درآمد

 - 0/546 0/806تحصيلات

  
  دست آمده از آزمون فريدمن نتايج زير را داريم:ههاي بيانگين رتبهبا توجه به مدر نهايت 
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  ابعاد رفتاري مصرف كننده سبزبندي عوامل و اولويت .4جدول 
  اولويت ابعاد رفتاري اولويت عوامل رواني و اجتماعي

  25/2  رفتار خريد مصرف كننده سبز 1 41/3   نگرش هاي زيست محيطي  1
  19/2  پشتيباني از اقدامات زيست محيطي 2 71/2        هنجارهاي اجتماعي  2
  55/1  رفتارهاي حفاظتي 3 14/2            هنجارهاي فردي  3
  ---  ----------------------- - 75/1 اثربخشي ادراك شده  4

  
 به شكل زير است: مدل نهايي پس از آزمون فرضيه

  
  يي رفتار مصرف كننده سبزمدل نها .2نمودار

  
  پيشنهادها

ست محيطي اهميت هاي زيعد رفتاري نگرشب ،پژوهشبر اساس نتايج با توجه به اينكه ) 1
در عنوان اولويت اول بهگذاران و مسئولان قانون ؛شودپيشنهاد ميبيشتري داشته است. 

زيست محيطي محصولات  عواقب اولويت دوم،كاهشمنابع طبيعي و حفظ جهت 
مصرف  بررسي نگرش و اجرا نمايند.را تدوين يي هاناسازگار با محيط زيست، برنامه

و در نظر گرفتن عوامل  كنندگان ايراني نسبت به رفتارهاي سازگار با محيط زيست
 .انجام شوندبعدي  هايپژوهشتواند در فرهنگي مي

رفتارهاي سازگار با  نظر گروه اجتماعي تأثيرگذار دارد واول را از  جايگاهخانواده ) 2
 دتوليد كنندگان محصولات سبز، بايمحيط زيست بايد توسط خانواده تقويت شود. 

- بعدي مي پژوهشگران .هدف قرار دهندجهت تبليغ محصولات خود ابتدا خانواده را 
 .حياتي موفقيت بازاريابي سبز در كشور بپردازند توانند به شناسايي عوامل كليدي و

اندكي به خريد محصولات بازيافتي دارند و  تمايلافراد  ؛دهدان مينش پژوهشنتايج ) 3
نامرغوب بودن، در  تواند به دليل آلوده بودن اين محصولات به ميكروب،اين مي

 ها ي زيست محيطينگرش

 هنجارهاي اجتماعي

 هنجارهاي شخصي(فردي)

 مصرف كنندهاثربخشي ادراك شده

 رفتار خريد سبز

 ني از اقدامات زيست محيطيپشتيبا

 رفتارهاي محافظتي
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 لهئمساين  شدنجهت روشن  مسئولانتلاش بودن يا موارد ديگري باشد. ندسترس 
  اهميت دارد.

با محيط زيست و محصولات غذايي محصولات سازگار تهراني مصرف كننده سبز ) 4
در مورد ميزان اين گرايش  هاييپژوهش ؛شودپيشنهاد مي دهد.ارگانيك را ترجيح مي

 .انجام شودو تخمين بازار بالقوه براي محصولات ارگانيك 
بندي محصول ندارد يا تمايل وي بسته توجه به جهت تمايليمصرف كننده سبز تهراني ) 5

در ضمن  تواند عدم وجود گزينه انتخابي ديگر باشد.مي اندك است. يك دليل آن
بندي بسته آلوده كنندگيبسته بندي محصول و عدم  مسئوليت قابل بازيافت بودن

اين قوانين دولتي و بنابرگردد و د كننده باز ميمحصول براي محيط زيست بيشتر به تولي
 د.شواي بايد وضع محدود كننده

در صورتي كه به محصول نياز شديد نيز حتي مصرف كننده سبز  ؛نتايج تحقيق نشان داد) 6
به پرداخت پول بيشتر براي خريد  كند. تمايل اندكميداشته باشد آن را خريداري 

-محصول زيست محيطي توسط مصرف كننده سبز تا حدودي اين مطلب را نشان مي
  دهد.

هاي دولت جهت تگذاري جهت حفظ محيط زيست و سياسمصرف كننده سبز از قانون) 7
قوانين و  ؛دهداين امر نشان مي كند.شدت حمايت ميحفاظت از محيط زيست به

 اند. جرا موفق نبودههاي مناسبي يا تدوين نشده يا اينكه در اسياست
با هدف كاهش گران شدن بنزين و گازوئيل  سبز از سياست مصرف كنندگانپشتيباني ) 8

ود دارد كه چنين كاري به حفظ محيط زيست ضعيف است و باور اندكي وجآلودگي 
 كمك كند. 

ترين رفتار حفاظتي نسبت به محيط زيست از نظر مصرف كننده سبز دور ريختن مهم) 9
، حتي مصرف كنندگان سبز نيز پژوهشبا توجه به نتايج  نحو مناسب است.زباله به

كه شود د ميپيشنها نسبت به جدا كردن زباله جهت بازيافت چندان حساس نيستند.
-مردم احساس ميبه آموزش وآگاهي دادن  ي، خلأ بزرگي را كه در زمينهمسئولان

هاي مناسب آموزش زيست محيطي و رابطه آن با رفتار ارايه طرح د.نشود، برطرف ساز
 هايپژوهشهاي كنارگذاري كالا از روش هدربار هاييپژوهشف كنندگان و مصر

  .تواند باشدآتي مي
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هاي مختلف سني، درآمدي و تحصيلي در رابطه با ها بايد به تفاوت بين گروهسازمان) 10
هاي عوامل رواني و اجتماعي و ابعاد رفتاري مصرف كننده سبز آگاه باشند و در برنامه

 بازاريابي آن را لحاظ كنند.
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