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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 1402بهمن  (،48: یاپی)پ 6 م، شمارهشتسال ه

 

 جوانان نیمحصولات سبز در ب دیبه خر میثر بر تصممؤعوامل  یبررس

 )مورد مطالعه شهر تهران(

     

 3لانیم ییدلا میرح ،2یمروت ایناد ،1یبیحسن غر
 01/11/1402تاریخ دریافت:  

 15/12/1402تاریخ پذیرش: 
 

  64055کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

جوانان شهر تهران بود. بعد از مطالعه  نیمحصولات سبز در ب دیبه خر میعوامل موثر بر تصم یحاضر، بررس قیهدف تحق
 ،یاجتماع یسبز، ارزش ها غیتبل تیفیک ،یطیمح ستیدانش ز: عبارتنداز ریبه چهار متغ قیتحق اتیو ادب نیشیپ قاتیتحق

چهار  نیا ریتاث یو در ادامه به بررس میدیرس سازگار بودند؛ یرانیا رهنگپرتکرا بودند و با ف قاتیسبز که در تحق یبرندساز
نفر   384شامل  یانمونه قیتحق یبررس ی. برامیجوانان شهر تهران پرداخت نیمحصولات سبز در ب دیخر میبر تصم ریمتغ

نامه استاندارد با پرسش داده یاز جوانان شهر تهران انتخاب شد. ابزار گردآور یو دو مرحله ا یتصادف یبه  صورت خوشه ا
و  یفیداده ها با استفاده از آمار توص لیو تحل هیشد. تجز عیتوز یجامعه آمار نیو ب دییآن تا ییایو پا ییسوال که روا 20

 یدر سطح آمار استنباط ؛یو درصد فراوان یچون فراوان ییاز شاخص ها یفیانجام گرفت. در سطح آمار توص یآمار استنباط
 یمنظور از نرم افزارها نیا یانجام شده است؛ که برا ریمس لیتحل ،یمدل معادلات ساختار ،یهمبستگ یهااز روش

spss  وlisrel  سبز، ارزش غیتبل تیفیک ،یطیمح ستیمثبت دانش ز ریاز وجود تاث لیو تحل هیتجز جیاستفاده شد. نتا
 ریثأت نیشتریداشت و ب تیشهر تهران حکا جوانان نیمحصولات سبز در ب دیخر میسبز بر تصم یبرندساز ،یاجتماع یها

 (. p<05/0داشت) 0.83 ریثأت بیبا ضر یطیمح ستیرا هم دانش ز
 
 
 
 
 
 
 

 
 دیبه خر میسبز، تصم یبرندساز ،یاجتماع یسبز، ارزش ها غیتبل تیفیک ،یطیمح ستیدانش ز یدی:ـان کلـواژگ
 سبز

 

                                                           
و  تیریدانشکده مد تهران، ییتحول، دانشگاه علامه طباطبا شیگرا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس لیفارغ التحص مسئول( سندهی)نو1-

 Gharibi717@gmail.com, (https://orcid.org/0000-0003-1504-1051).رانیا تهران، ،یحسابدار
 ر،ینور، ملا امیدانشگاه پ ر،یواحد ملا ،یتوسعه منابع انسان شیگرا ؛یدولت تیریارشد مد یکارشناس لیفارغ التحص -2
  nadiamoro91@gmail.com.رانیا

 post dba- Rahimdm63@gmail.comی و فوق دکتر رانیا ه،یاروم ه،یاروم یدانشگاه آزاد اسلام یحقوق خصوص یدکتر -3

mailto:ایران.nadiamoro91@gmail.com
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 مقدمه  -1
زیست برای ایجاد اهداف گسترده برای ذینفعان مختلف در اجتماع در اولویت قرار دارد و به صورت  امروزه سازگاری با محیط

جدی با سلامت انسان در ارتباط است. نگرانی زیست محیطی از گرم شدن زمین به عنوان یک موضوع اساسی برای مصرف 
خواهند از آن استفاده نگرند و میعنوان یک فرصت میها به این قضیه به کنندگان مطرح است. در این راستا، بسیاری از شرکت

ای در سراسر جهان در حال رشد و گسترش است، چون طور فزایندهگرایی اخلاقی بهجنبش مصرف(. 2011 ،1کنند)رحمان و هاکیو
اند )حسنا هتر شدمحیطی، نسبت به مصرف سبز آگاهشتاب مشکلات زیستکنندگان سراسر جهان با توجه به افزایش پرمصرف
را برآن داشت در زمینة تولید،  کنندگان مصرف اخلاقی، گرایی مصرف و سبز گرایی مصرف ظهور میان این در(. 2014، 2حسن

محیطی در حال حاضر عامل اصلی رقابت در بازارهای مسائل زیست(. 2008پردازش و منبع یابی محصولات اظهار نظر کنند)لی، 

ای که منجر به العاده(. با توجه به رشد اقتصادی فوق2014، 4مک دوناق و پروسرو ؛2017و همکاران،  3محصولات است)پاپاداس

زیست توجه زیادی را به خود جلب کرده است. اثرات های محیطاستفاده بیش از حد و بدتر شدن منابع طبیعی شده است، نگرانی
زیست قابل استفاده مجدد و است. بنابراین، محصولات سازگار با محیط مثبت رشد اقتصادی با تأثیرات منفی بر محیط زیست همراه

زیست و با تأثیر حداقل بندی شده و سازگار با محیطشوند، بستهقابل بازیافت هستند، بدون استفاده از مواد شیمیایی سمی تولید می

سبز یک محصول نه تنها به مصرف و  های(. جنبه2017، 5زیست در طول چرخه حیات محصول دارند)خان و محسینبر محیط

خطرات آن بستگی دارد، بلکه به طراحی و توسعه آن نیز بستگی دارد. این بدان معنی است که فرآیند تولید و مدیریت زنجیره تامین 
 (.2023زیست باقی بماند)بالاسکاس و همکاران، بایستی از تهیه به توزیع محیط

 محیط آلودگی های صوتی، آلودگی هوا، آلودگی از ناشی خطرهای معرض در نیز یرانا آسیایی، کشورهای از همانند بسیاری

 دارد. نیاز آن از برخاسته مشکلات و محیطی مسائل زیست با مبارزه برای ای چاره به پیش از بیش و است گرفته قرار ...و زیست
در واقع ارزش ویژه سبز به به توانایی یک برند سبز در برانگیختن یک واکنش احساسی مثبت در یک مصرف کننده از طریق  

(. از ضرورت های دیگر پرداختن به موضوع تحقیق، فشارهای ناشی از افزایش 2012تصویر آن برند اطلاق می شود)کانگ و هور، 
توجه به اینکه هر با در کانون استراتژی های بازاریابی کنونی قرارگرفته است.آگاهی های زیست محیطی، بازاریابی سبز 

کننده سبز با عواملی مانند سن، های مصرفدهد، همبستگی با ویژگیکننده صفات مختلف یک محصول سبز را ترجیح میمصرف
وب برنامه های بازاریابی نیاز دارند. که مطالعات بنابراین بازاریابان به یک رویکرد سبز در چاچ درآمد، جنسیت یا نژاد دشوار است.

غربی نشان می دهند که، آگاهی های محیطی مشتریان امریکایی و اروپای غربی در دهه گذشته در حال رشد است و اخیرا مصرف 
به اقتصاد بر می  (یکی دیگر از دلایل اصلی پرداختن به مسئله سبز بودن2006سبز در مناطق آسیایی نیز آغاز شده است.)چامارو، 

گردد. از آن جا که منابع محدود بوده و خواسته های بشر نامحدود، برای بازاریابان مهم است که بدون نقصان در دستیابی به اهداف 
به  سازمانی ، منابع را به طور کار آمد به مصرف رسانند .پس بازاریابی سبز یک استراتژی بازاریابی است که به بازاریابان در دستیابی

این هدف کمک می کند و این نوع بازاریابی، از طریق ایجاد مزایای قابل تشخیص زیست محیطی براساس آن چه که مشتری 
(. قشر جوان با توجه به اطلاعات و دانش بیشتری که نسبت 2009انتظار آن را دارد از محیط زیست حمایت می کند.)لی و کامان،

شتری به این موضوع نگاه می کند و اهمیت بیشتری به محصول سبز و محیط زیست خود به محیط زیست خود دارد با حساسیت بی
می دهد بناراین در انتخاب مصولات سبز وسواس بیشتر و بعضی وقت ها با تحقیق و بررسی دست به خرید می دهد. لذا در تحقیق 

 شهر تهران می پردازیم. حاضر به بررسی عوامل موثر بر تصمیم به خرید محصولات سبز در بین جوانان در
 

 ادبیات و پیشینه تحقیق-2

 رفتار مشتریان در انتخاب محصول سبز -2-1
سبز بود و بر روی آلودگی و  آغاز جنبش 1960یافته است، دهه محیطی طی مراحل مختلفی گسترش های زیستنگرانی

واقع پس از جنگ جهانی دوم زیست و تکنولوژی به اوج خود رسید. در حفاظت از انرژی تمرکز داشت. در این دهه بحث داغ محیط
های گوناگون با تهدید عوامل مختلف از قبیل نابودی منابع، انقراض به صورتزیست انگیز تکنولوژی، محیطو پیشرفت حیرت

زیست و رو شد و پس از آن حفاظت از محیطبهشدن جهان روای وگرمها، آلودگی بیش از حد، ضایعات سمی، گازهای گلخانهگونه
به امروز به عنوان یکی از مهمترین مسائل، در پایداری به دلیل افزایش فشار سیاسی و اجتماعی در مرکز توجه قرار گرفت و تا 

محیطی تاثیر عمیقی بر رفتار های زیست(. افزایش آگاهی2014است ) حسنا حسن،گرفتهدستورکار سطح ملی و بین المللی قرار

                                                           
1 Rahman, K. M., & Haque, M 
2 Hasnah Hassan 
3 Papadas 
4 McDonagh, P., & Prothero, A 
5 Khan, S. N., & Mohsin, M 
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ند اطلاعات کننده و نرخ قابل توجه گسترش بازار محصولات سبز داشته است. در حقیقت مشتریان برای خریدآگاهانه نیازممصرف
های سبز در هنگام تصمیم به خریدشان گردد. شور و شوق تواند مانع از بکارگیری معیارها و ویژگیهستند و فقدان اطلاعات می

اند زیست کردهها شروع به عرضه محصولات سازگار با محیطبرای بازار سبز در سراسر جهان گسترش یافته و بسیاری از شرکت
پندارند اثر مثبت )یا منفی کمتری( زیست محصولات و خدماتی را میخرند که میکنندگان نگران محیطف(.مصر2014)حسنا حسن، 

جویی در مصرف انرژی و امتناع کردن از خرید محصولات دارای گذارد. رفتار خرید سبز شامل تلاش برای صرفهزیست میبر محیط
های استاندارد و خرید رخی از پژوهشگران رفتارهایی مانند: خرید اسپری(. ب2023های نامناسب است )یانگ و همکارانف بندیبسته

اند. دیگر موارد شامل خریداری و مصرف محصولات تولید شده از پلاستیک و کاغذ پذیر را در نظر گرفتهنوشیدنی در ظروف تجزیه
 (. استانول و2021است)السویدی و صالح، های حاوی مواد بازگشتی به طبیعت مصرف و شویندههای روشنایی کمبازیافتی، لامپ

های فعلی را با اثر هایی که قصد دارند تا احتیاجات وخواسته( بازاریابی محیطی یا بازاریابی سبز را به عنوان فعالیت1987فوترول )
ز محصولاتی که اند که اکنندگان سبز به عنوان افرادی تعریف شدهاند. مصرفمضر حداقل محیط جایگزین کنند، تعریف کرده

کننده و دیگران را به خطر اندازند در زمان تولید یا مصرف محصول زیان جدی به محیط وارد کنند، احتمال دارد سلامت مصرف
های ها و بخشای استفاده کنند که از محیطمقدار نامتناسبی از انرژی را مصرف کنند، اتلاف غیر ضروری ایجاد کنند و از مواد اولیه

 تبلیغ یا ترفیع به منحصرا سبز بازاریابی که معتقدند مردم اکثر (. متاسفانه2008کنند )لی، ید به وجود آمده است، پرهیز میمورد تهد

 تولید طبیعت دوستدار  مقررات و سم از عاری اولیه مواد از اکولوژیک: محصولات .دارد اشاره محیطی هایبا ویژگی محصولات

 (.2005 رانچرد، و است)گورا شده تضمین رسمی سازمان یک توسط و شده
 

 قصد خرید محصول سبز -2-2

یک برنامه خرید سبز می تواند معیارهای زیست محیطی را برای محدود کردن استفاده از مواد خطرناک در تهیه مواد ، اجزاء یا 
کننده برای خرید توان تمایل مصرفمحصولات خود را برای کاهش تولید مواد شیمیایی خطرناک ادغام کند . قصد خرید سبز را می

محصول سبز بیش از سایر محصولات غیر سبز در ملاحظات خریدش تعریف کرد. قصد خرید سبز به طور مثبت فرصت 
است، قصد خرید سبز دهد. تحقیقات مختلفی نشان دادهکننده برای خرید محصول سبز را تحت تاثیر قرار میگیری مصرفتصمیم

تعداد قابل توجهی از  1970(. از دهه 2010ار خرید سبز کشورهای در حال توسعه است )رامایا و همکاران، شاخص مهمی در رفت
گذارند است. برخی از عوامل شناسایی شده که بر رفتار خریدسبز اثرمیتحقیقات بر روی قصد خرید محصولات سبز انجام شده

(، نگرش 2008، لی، 2010محیطی) بک فورد و همکاران، ای زیسته(، نگرانی2001محیطی )چان،های زیستعبارتند ازآگاهی
(، نفوذ اجتماعی 2012(، ارزش مشروط )لین و هانگ، 2012(، ارزش عاطفی )لین و هانگ، 2011محیطی ) سیناپان و رحمان،زیست
( و تصویر از خود 2011، سیناپان و رحمان،2001محیطی )چان، (، دانش زیست2001(، گرایشات طبیعی انسان )چان، 2001)چان،
ها و جمعیت، محصولات ها، نگرشدهد که عواملی مثل ارزش، دانش، نیازها و انگیزههای تجربی نشان می(. یافته2008)لی، 

هایی با (. مشتریان آگاه از محیط زیست به طور هدفمند به دنبال شرکت2005دهد )بویی، سازگار با محیط را تحت تاثیر قرار می
وکارها کمک کند تا به طور مؤثر محصولات خود را تغییر دهند تا پایدار هستند. بنابراین، بازاریابی سبز می تواند به کسب هایوعده

 سودآوری و وفاداری به برند را افزایش دهند.
 

 رضایت مشتري سبز-2-3
 انتظارات با اش( نتیجه کالا )یا از شده درک عمل مقایسة از حاصل نارضایتی یا لذت از فرد احساس را ( رضایت2000) کاتلر

 شدن برآورده برای مصرف عملکرد از دلپذیری را سطح آن و کند می مطرح را سبز رضایت نیز چن .است کرده تعریف خود

 رضایت (1996) اولیور تعریف در (.2008 داند)چن، می مشتریان محیطی زیست های و گرایش پذیر تحمل انتظارات ، سبز نیازهای

 سبز نیازهای و پایدار مصرف، انتظارات با ارتباط در مشتری محیطی تمایلات شدن برآورده از تبخشی رضای میزان معنای سبز به

سبز انجام دادند،  مشتری عنوان کیفیت تولیدات سبز ، رضایت مشتری سبز و وفاداری با همکارش و چانگ که پژوهشی در .است
 مجموعه را برند ارزش است. آکر شده بررسی کننده مصرف مدار حافظه ی متعلقات برندارزش برند از دیدگاه مصرف کننده بر مبنا

 برای خدمت /کند که بر ارزشی که محصولای  از دارای یها و بدهی های مارک تجاری در رابطه با اسم و نماد آن تعریف می

 (.2020اغلو و همکاران، کاهد)چاو  ارزش می آن از یا افزاید می است، کرده ایجاد کننده مصرف و شرکت
 یافتند دست نتیجه این به  محصولات به شرکت، سبز ملاحظات و با عنوان عملکردها  ای مطالعه ( در2012) آلدین و موراد

 تجاری اولویت مارک به این و کاهندمی ارزش آن از یا کنند می اضافه ارزشی تجاری مارک شدة ارائه خدمات نوآور و بازارهای که

 میزان اساس، همین بر است. تأثیرگذار آنها بر انتخاب تجاری مارک از کنندگان مصرف درک دیگر، بیان به شد. خواهد منجر سبز

 خرید هنگام دارند خاطر رضایت که کنندگانی مصرف گذاشت. خواهد اثر کننده های مصرف اولویت بر سبز تجاری مارک از درک
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 بیشتری اهمیت محصول شدة ارزش دریافت امروزه که ا آنج از آورند. می یاد به را تجاری مارک « خرید قصد اسم هزینة مجدد،

 شده دریافت ارزش علاوه، به دهند. ارتقا محصول ارزش طریق از را کننده خرید مصرف اهداف و مقاصد توانند می ها شرکت دارد،

 از انتظار مبنای بر است که موضوعی به اشتیاق از سطحی اعتماد، واقع در دارد. بسزایی اهمیت نیز مشتری اعتماد تأثیرگذاری بر در

 .آید می دست به آن ارزش و اعتماد قابلیت توانایی،
 

 پیشینه پژوهش -2-4
 خلاصه ای از تحقیقات پیشین در جدول زیر آمده است:

 

 : تحقیقات پیشین1جدول شماره 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق-2-5
بنابراین با توجه به ادبیات تحقیق و مطالعات پیشین از مدل ذیل برای تحقیق ارائه می دهیم. در مدل مفهومی تحقیق حاضر 

(، کیفیت تبلیغ سبز)زاهید و همکاران، 2017؛ موهود سوکی، 2012؛ می و همکاران، 2012چهار متغیر دانش زیست محیطی)هوران، 
؛ زاهید و 2017؛ تران، 2016؛ چنگ و هانگ، 2010های اجتماعی)رامایا و همکاران، (، ارزش 2016؛ تیه و همکاران، 2017

( بر تصمیم به خرید محصولات سبز می تواند تاثیر 2017؛ موهود سوکی، 2012( و برندسازی سبز)می و همکاران، 2017همکاران، 
 بگذارد.
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 : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 
 تحقیق به صورت ذیل ارائه می شود: بر اساس مدل مفهومی تحقیق فرضیه های

 فرضیه اول: دانش زیست محیطی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.
 فرضیه دوم: کیفیت تبلیغ سبز بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 ز تاثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه سوم: ارزش های اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سب

 فرضیه چهارم: برند سازی سبز سبز بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 

 روش شناسی تحقیق-3

تحقیق حاضر به دلیل آنکه عوامل موثر بر تصمیم به خرید محصولات سبز در بین جوانان بررسی می نماید از نظر هدف 
نظر ماهیت توصیفی همبستگی میباشد. از نظر نو ع تحقیق نیز جزء تحقیقات کمی به شمار میآید، از این رو با استفاده کاربردی و از 

 از همبستگی بین متغیرهای مختلف به توصیف رابطه آنها از جهت مثبت و منفی بودن میپردازد.

 گیري و حجم نمونه جامعه آماري، روش نمونه-3-1
با توجه به این که جامعه آماری نامحدود  می باشد. 1402حاضر، کلیه  جوانان در شهر تهران و پاییز  جامعة آماری در پژوهش

و نوع متغیر مورد بررسی کیفی است، از رابطه زیر اقدام به محاسبه و تعیین حجم نمونه مورد نیاز گردیده است. با توجه به فرمول 
 α  0/05=و     q=0/5و  p=0/5کوکران و 

𝑛 =

Zα
2

2  pq

α2
 

𝑛 =
1.962 ×.5 × .5

.052  = 384.16≈ 384 

های ایی و به صورت تصادفی از فروشگاهآماری، با روش نمونه گیری خوشه ای دو مرحله  ی جامعه این از نمونه انتخاب برای
خوشه یک خوشه( تقسیم می کنیم و از هر  5تهران را به چند خوشه)زنجیره ای انتخاب شده است. بدین صورت که ابتدا شهر 

ها با استفاده از روش نمونه در دسترس، پرسشنامه در کنیم و در آخر برای توزیع پرسشنامهفروشگاه به صورت تصادفی انتخاب می
 پرسشنامه( در دسترس فروشگاه انتخابی توزیع گردید. 80میان تعدادی از مشتریان)هر فروشگاه 

 

 پرسشنامه-3-2
ه توسط محقق به پرسشنامه اضافه گردیده است. در سوالات عمومی سعی شده است که اطلاعات سوالات عمومی : این سئوالات کالف. 

 باشد.سوال می 6آوری گردد این بخش شامل کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخ دهندگان جمع

بازاریابی سبز، به دو ابزار نظرسنجی استراتژی  که سوال است 22سوالات تخصصی: این بخش شامل ب. سوالات تخصصی: 
 شود.رفتار مشتریان در انتخاب محصول سبز تقسیم می
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 : متغیرهای تحقیق2جدول شماره 

 منبع سوال متغیر 

 (2017؛ موهود سوکی، 2012؛ می و همکاران، 2012)هوران،  4-1 دانش زیست محیطی

 (2016؛ تیه و همکاران، 2017)زاهید و همکاران،  8-5 کیفیت تبلیغ سبز

؛ زاهید و همکاران، 2017؛ تران، 2016؛ چنگ و هانگ، 2010)رامایا و همکاران،  12-9 های اجتماعیارزش 

2017) 

 (2017؛ موهود سوکی، 2012)می و همکاران،  16-13 برندسازی سبز

تصمیم به خرید محصولات 

 سبز

 (2013؛ انصار  2017)کو و جین،  17-20

 

 نتایج حاصل از یافته هاي تحقیق-4
شد که مشخص گردید پرسشنامه از  استفاده کرانباخ آلفای آزمون از تححیق ابزار پایایی وضعیت سی برر منظور به ابتدا در

 اسمیرنوف کالموگراف ازمون از متغیرهای تحقیق بودن نرمال منظور بررسی وضعیت به پایایی لازم برخوردار است. همچنین

و روش  همبستگی رگرسیون از آزمون فرضیات تحقیق منظور به نهایت در باشند استفاده شد که مشخص گردید داده ها نرمال می
مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد، این تحقیق در میان تحقیقات همبستگی از نوع تحلیل ماتریس همبستگی یا 

 کوواریانس می باشد.

 بررسی پایایی پرسشنامه -4-1
ها با روش همسانی درونی شاخص آلفای کرونباخ الات مربوط به هر یک از مولفهدر این تحقیق بررسی پایایی پرسشنامه و سو

پرسشنامه به صورت نمونه صورت گرفت. همچنین در ادامه بعد از تهیه کامل پرسشنامه ها برای کل پرسشنامه  30ابتدا با پخش 
رت گرفته حاکی از این بود که میزان آلفای های صونمونه تجزیه و تحلیل 30آلفای کرونباخ جدا تحلیل خواهد شد. برای همین 

 باشد.به دست آمد که موید قابل پذیرش بودن سوالات پرسشنامه می 0.7کرونباخ برای تمامی سوالات پرسشنامه بیشتر از 
 

 : آلفای کرونباخ3جدول 

 وضعیت تعداد نمونه آلفای کرونباخ تعداد شاخص ها ابعاد

 مطلوب 30 0.79 4 دانش زیست محیطی

 مطلوب 30 0.74 4 کیفیت تبلیغ سبز

 مطلوب 30 0.76 4 ارزش های اجتماعی

 مطلوب 30 0.81 4 برندسازی سبز

 مطلوب 30 0.72 4 تصمیم به خرید محصولات سبز

 مطلوب 30 0.73 20 آلفای کرونباخ کلی مدل

 

 نتایج بدست آمده از آمار توصیفی-4-2
بر اساس اطلاعات حاصله از پرسشنامه بخش اول سوالات عمومی، افرادی که در این تحقیق به پرسشنامه ها پاسخ داده انده 

 دارای مشخصات جمعیت شناختی به شرح جدول ذیل می باشند؛ 
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 : اطلاعات جمعیت شناختی4جدول 

 درصد فراوانی وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 %61 زن

 %39 مرد

 سن

 %27 سال 25تا  18

 %42 سال 30تا 26

 %19 سال 35تا  31

 %12 سال 40تا 36

 تحصیلات

 %14 زیردیپلم

 %32 دیپلم و فوق دیپلم 

 %36 لیسانس

 %8 فوق لیسانس و بالاتر

 وضعیت شغلی

 %57 شاغل

 %29 بیکار

 %14 دانشجو

 میزان درآمد

 %62 میلیون 10کمتر از 

 %25 میلیون تومان 15 تا 10درآمد 

 %13 میلیون تومان 20تا  16

 %3 میلیون به بالا 20

 متوسط خرید طی سه ماه گذشته

 %41 یکبار و بیشتر در هر هفته

 %36 حداقل یکبار در هر ماه

 %23 کمتر از یک بار در هر ماه

 

 سنجش نرمال بودن توزیع متغیرها-4-3
 2و ضریب کشیدگی1آزمون کلمو گروف اسمیرنف،  قضیه حد مرکزی و  ضریب چولگی برای بررسی نرمال بودن متغیرها از

 استفاده شده است. 
H0های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است: توزیع داده. 

H1های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست: توزیع داده. 
 

 : نتايج آزمون نرمال بودن داده ها 5جدول 

 نتیجه 

کلموگروف آزمون 

 اسمیرنف
 چولگی کشیدگی

 مورد مطالعهمتغیرهای 
سطح 

 معناداری
 مقدار آماره

خطای 

 استاندارد

ضريب 

 کشیدگی

خطای 

 استاندارد

ضريب 

 چولگی

 دانش زیست محیطی 0.26 0.29 0.642 0.471 0.0326 0.00 نرمال 

 کیفیت تبلیغ سبز 0.41 0.29 0439 0.471 0.0215 0.00 نرمال 

 ارزش های اجتماعی 0.57 0.29 0.380 0.471 0.0126 0.00 نرمال 

 برندسازی سبز 0.46 0.29 0.471 0.471 0.0317 0.00 نرمال 

 تصمیم به خرید محصولات سبز 0.39 0.29 0.592 0.471 0.0209 0.00 نرمال 

 

بدست آمده است. لذا طبق  0.05همانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود، سطح معناداری تمامی متغیرها کمتر از 
(. همچنین مقدار P<0.05باشند )های تمامی متغیرهای مورد مطالعه نرمال میمفروضات آزمون کلموگروف اسمیرنف توزیع داده

( قرار دارد و همچنین مقدار خطای استاندارد ضریب -2+ و 2ضریب چولگی و کشیدگی تمامی متغیرهای مورد مطالعه در بازه امن )
( قرار گرفته است و نشان از نرمال بودن داده ها است. همچنین طبق قضیه حد مرکزی -2+ و 2کشیدگی در بازه امن )چولگی و 

                                                           
1 Skewness 
2 Kurtosis 
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نفر( توزیع داده های آن متغیر به توزیع نرمال نزدیکتر خواهد شد.  30که ادعا می کرد اگر حجم نمونه آماری بالا رود)بالای 
 تمامی متغیرها نرمال یا حداقل نزدیک به نرمال می باشد.بنابراین میتوان گفت که توزیع داده های 

 

 توصیف متغیرهاي مورد مطالعه -4-4
قبل از ورود به مرحله تجزیه و تحلیل اطلاعات ، ضروری است که تمام متغیرهای تحقیق توصیف شوند. در این راستا گزارش 
توصیفی از متغیرهای تحقیق ارایه شده که این نوع اطلاعات در قالب جدول و نمودار در ادامه آمده است. جهت سنجش هر کدام از 

، سوالات مربوط به هرکدام از آنها از میانگین گرفتنداخل پرسشنامه ها گنجانده شده که با متغیرهای اصلی پژوهش تعدادی سوال 
 متغیر مد نظر ایجاد گردید. 

 
 : شاخص های توصیفی متغیر های تحقیق6جدول 

 بیشترين کمترين انحراف معیار میانگین تعداد نمونه متغیرها

 5.00 2.00 0.82 4.1 384 دانش زیست محیطی

 5.00 1.00 0.76 3.63 384 تبلیغ سبزکیفیت 

 5.00 1.00 079 3.80 384 ارزش های اجتماعی

 5.00 1.00 0.82 3.54 384 برندسازی سبز

 5.00 1.00 0.83 3.86 384 تصمیم به خرید محصولات سبز

 
( در نظر گرفته شده بود و برای هر متغیر تعدادی سوال وجود 5تا  1پرسشنامه تنظیم شده با طیف لیکرت پنج گزینه ای)

جهت ساختن این متغیرها از سوالات مربوط به خودشان میانگین گرفته شد. با توجه به اینکه طیف  spssداشت. در نرم افزار 
( متغیر باشد. نتایج جدول فوق نشان می دهد 1 , 5ازه عددی تمامی متغیرها نیز در بازه )تغییر می کرد ؛ باید ب 5تا  1لیکرت بین 

محاسبه شده است و این یعنی ، داده های جمع آوری شده به درستی در محیط نرم افزار کد  5تا  1که بازه نمرات همه متغیرها بین 
 بندی، ورود و کامپیوت شده اند.

 

 رهاي عاملی و مقدار معناداري تیضرایب استاندارد شده با-4-5
از مدل اندازه گیری ضرایب استاندارد شده می توان این برداشت را نمود که بین متغیرهای مکنون مربوطه و شاخص های 

معناداری وجود داردیا خیر. ضرایب استاندارد شده ، در واقع بیانگر ضرایب مسیر یا بارهای عاملی  همبستگی متناظر با آنها ،
اندارد شده بین عامل ها و نشانگرها می باشد. برای داشتن روایی باید بین متغیرها و سوالات پرسشنامه)گویه ها(، همبستگی است

می توان گفت سوالات مورد نظر از قدرت  باشد، 0.4معناداری وجود داشته باشد. در صورتی که بار عاملی استاندارد شده بالاتر از 
( معنادار بودن هر یک از پارامترهای را نشان می دهد و چنانچه مقدار تی بزرگتر T-Valueمقادیر تی ) تبیین خوبی برخوردار است.

باشد، پارامترهای مدل معنادار هستند و در اینصورت می توان روایی سازه های اندازه گیری متغیرهای  1.96از قدر مطلق عدد 
 تایید می شود. 0.05مربوطه در سطح معناداری 

 

 
 : مدل تحلیل عاملی تايیدی شاخص های تحقیق )تخمین استاندارد(2شکل 
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 : مدل تحلیل عاملی تايیدی شاخص های تحقیق )معناداری ضرايب(3شکل 

 

 : مقدار بارعاملی استاندارد شده و آماره تی7جدول 

 بعد
سوالات 

 پرسشنامه

مقدار بار عاملی 

 استاندارد شده

 مقدار
t 

آلفای 

 کرونباخ

ضريب 

 پايايی
 نتیجه

 دانش زیست محیطی

1 0.72 12.73 

0.74 0.79 

 مطلوب

2 0.74 14.21 
 مطلوب

 مطلوب 21.08 0.76 3

 مطلوب 12.98 0.68 4

 کیفیت تبلیغ سبز

5 0.54 17.04 

0.81 0.83 

 مطلوب

 مطلوب 15.38 0.63 6

 مطلوب 8.52 0.67 7

 مطلوب 11.05 0.72 8

 ارزش های اجتماعی

9 0.76 16.18 

0.79 0.75 

 مطلوب

 مطلوب 15.39 0.79 10

 مطلوب 14.17 0.82 11

 مطلوب 7.83 0.73 12

 برندسازی سبز

13 0.61 26.24 

0.71 0.73 

 مطلوب

 مطلوب 12.19 0.57 14

 مطلوب 8.72 0.65 15

 مطلوب 10.31 0.71 16

تصمیم به خرید 
 محصولات سبز

17 0.65 1.96 

0.81 
 

0.76 
 

 مطلوب

 مطلوب 17.02 0.74 18

 مطلوب 19.45 0.70 19

 مطلوب 9.52 0.66 20

 

نتیجه: تحلیل عاملی تاییدی نشان داد که میزان بارعاملی بین سوالات پرسشنامه و متغیرهای مکنون مربوط به خود بلحاظ 
های برازش مدل و همچنین  پرسشنامه وجود ندارد. همچنین نتایج شاخصآماری معنادار بوده و نیاز به حذف یا تغییر در سوالات 

مقدار آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی در سطح مطلوب و قابل استنادی قرار دارد. بنابراین با توجه به داده های جمع آوری 
را می سنجد که مد نظر ما می چیزی  درصد می توان اظهار نظر کرد که سوالات پرسشنامه در واقع همان 95شده و با احتمال 

 .باشد
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 ضریب همبستگی بین متغیرهاي تحقیق-4-6
جدول ذیل ماتریس ضرایب همبستگی پیرسون بین متغیرها را نشان می دهد. در اینجا باید اشاره کرد معمولا در نتیجه گیری 
از چنین آزمون هایی که در آن ها رابطه بین دو متغیر مورد بررسی قرار می گیرد، چنانچه ضریب همبستگی بین دو متغیر کمتر از 

قرار گیرد این  0.25 – 0.6غیر ضعیف ارزیابی می شود و جنانچه مقدار این ضریب در دامنه ی بدست آید، رابطه بین دو مت 0.25
 باشد به این معنا است که رابطه قوی بین دو متغیر وجود دارد.  0.6رابطه متوسط و در صورتی که این رابطه بیش از 

  
 : ماتريس همبستگی بین متغیرهای تحقیق8جدول شماره 

 6 5 4 3 2 1 متغیرهای پژوهش

      1.00 دانش زیست محیطی

     1.00 0.759** کیفیت تبلیغ سبز

    1.00 0.822** 0.813** ارزش های اجتماعی

   1.00 0.735** 0.714** 0.680** برندسازی سبز

  1.00 0.730** 0.781** 0.823** 0819** تصمیم به خرید سبز

p<0.05      *p<0.01** 

بدست امده از ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرهای تحقیق می توان گفت بین همه متغیرها در سطح با توجه به نتایج 
 درصد رابطه معناداری وجود دارد. 99اطمینان 

 

 مدل سازي معادلات ساختاري-4-7 

تحقیق آورده در این قسمت تحلیل عاملی تأییدی و نمودارهای مسیر )وزن های استاندارد و معناداری ضرایب( مدل مفهومی 
 می شود.

 

 
 : مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد(4شکل 

 
 : مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرايب(5شکل 



 

25 

 

 ه
ال

س
شت

ره
ما

 ش
م،

اپی)پ 6 
: ی

48،) 
ن 

هم
ب

14
02

 

 شاخص های برازش مدل)فرضیه های اصلی(: 9جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

(کای دو بر درجه ی آزادی)
𝜒2

𝑑𝑓
 2.15 3کمتر از  

GFI )0.96 0.9بالاتر از  )نیکویی برازش 

RMSEA )0.068 0.08کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CFI  0.94 0.9بالاتر از  تعدیل یافته( –)شاخص برازش مقایسه ای 

AGFI )0.93 0.9بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

NFI )0.92 0.9بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

NFII )0.97 0.9بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

های بدست آمده برای مدل به تنهایی دلیل برازندگی مدل یا برازندگی به طور کلی در کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص
باشد، مقادیر ها میبا هم تفسیر کرد. جدول ذیل بیانگر مهمترین این شاخصها را باید در کنار یکدیگر و آن نیستند. بلکه شاخص

باشد. بنابراین بر اساس برازش الگوی مفهومی دهنده برازش مناسب و قابل قبول مدل مفهومی تحقیق میها نشانتمام شاخص
 شود.های گردآوری شده مورد تاًیید میپژوهش، همخوانی الگوی مفهومی با داده

 
 : نتايج آزمون فرضیات10 جدول

 نتیجه فرضیه مقدار تی ضريب مسیر همبستگی فرضیه

  دانش زیست محیطی
تصمیم به خرید محصولات 

 سبز
 تایید 14.27 0.83 0.819

  کیفیت تبلیغ سبز
تصمیم به خرید محصولات 

 سبز
 تایید 9.87 0.76 0.823

  ارزش های اجتماعی
تصمیم به خرید محصولات 

 سبز
 تایید 8.46 0.74 0.781

  برندسازی سبز
تصمیم به خرید محصولات 

 سبز
 تایید 11.07 0.68 0.730

 

 نتایج بررسی فرضیات -5
ای کوتاه به نتایج با توجه به فرضیات تحقیق با استفاده از آزمون همبستگی پیرسون و مدل معادلات ساختاری مجددا اشاره

 کنیم:تحقیق می
 نتیجه آزمون فرضیه اول: دانش زیست محیطی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.-1-5

باشد که بیانگر تاثیر مثبت دانش زیست می 0.819الف( با استفاده از آزمون پیرسون مقدار ضریب همبستگی بین این دو متغیر 
  باشد.محیطی بر تصمیم به خرید محصولات سبز می

می توان گفت: دانش زیست محیطی در سطح اطمینان 14.27به مقدار   tو همچنین آماره  0.83ب( با توجه به ضریب مسیر 
درصد بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه اول پژوهش معنادار می باشد و تایید می  99

 ( انجام دادند مطابقت دارد.2017؛ موهود سوکی، 2012؛ می و همکاران، 2012که )هوران،  شود. نتایج این تحقیق با مطالعاتی
 نتیجه آزمون فرضیه دوم: کیفیت تبلیغ سبز بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.-2-5

باشد که بیانگر تاثیر مثبت کیفیت تبلیغ می0.823الف( با استفاده از آزمون پیرسون مقدار ضریب همبستگی بین این دو متغیر 
 باشد. سبز بر تصمیم به خرید محصولات سبز می

 99می توان گفت: کیفیت تبلیغ سبز در سطح اطمینان  9.87به مقدار   tو همچنین آماره  0.76ب( با توجه به ضریب مسیر 
راین فرضیه دوم پژوهش معنادار می باشد و تایید می درصد بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بناب

 ( انجام دادند مطابقت دارد.2016؛ تیه و همکاران، 2017شود. نتایج این تحقیق با مطالعاتی که )زاهید و همکاران، 
 نتیجه آزمون فرضیه سوم: ارزش های اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.-3-5
باشد که بیانگر تاثیر مثبت ارزش های می 0.781لف( با استفاده از آزمون پیرسون مقدار ضریب همبستگی بین این دو متغیر ا

 باشد. اجتماعی بر تصمیم به خرید محصولات سبز می
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اطمینان می توان گفت: ارزش های اجتماعی در سطح  8.46به مقدار   tو همچنین آماره  0.74ب( با توجه به ضریب مسیر 
درصد بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش معنادار می باشد و تایید می  99

( 2017؛ زاهید و همکاران، 2017؛ تران، 2016؛ چنگ و هانگ، 2010شود. نتایج این تحقیق با مطالعاتی که )رامایا و همکاران، 
 ت دارد.انجام دادند مطابق

 نتیجه آزمون فرضیه چهارم: برند سازی سبز سبز بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد.-4-5
باشد که بیانگر تاثیر مثبت برند سازی می 0.730الف( با استفاده از آزمون پیرسون مقدار ضریب همبستگی بین این دو متغیر 

 باشد. ت سبز میسبز سبز بر تصمیم به خرید محصولا

 99می توان گفت: برند سازی سبز در سطح اطمینان  11.07به مقدار   tو همچنین آماره  0.68ب( با توجه به ضریب مسیر 
درصد بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ بنابراین فرضیه چهارم پژوهش معنادار می باشد و تایید می 

 ( انجام دادند مطابقت دارد.2017؛ موهود سوکی، 2012قیق با مطالعاتی که )می و همکاران، شود. نتایج این تح
 

 گیري و پیشنهاداتنتیجه-6
با هدف بررسی عوامل موثر بر تصمیم به خرید محصولات  1402تحقیق حاضر، که در بین جوانان در شهر تهران در پاییز 

بیات تحقیق پرداختیم و مطالعات زیادی در مورد بررسی و شناسایی عوامل موثر بر سبز انجام شد. در ابتدا به تحقیقات پیشین و اد
تصمیم به خرید محصولات سبز انجام شده بود که هر کدام به عوامل مختلفی که بر تصمیم خرید محصولات سبز تاثیر مثب و 

ه آماری که کشور ایران و شهر تهران بود معنی داری رسیده بودند. برای تحقیق حاضر باتوجه به شرایط فرهنگی و محیطی جامع
به چهار عامل که در تحقیقات مختلف و در کشورهای دیگر مختلف انجام شده بود بسنده کردیم و این عوامل عبارتنداز: دانش 

 ؛ تیه و2017(، کیفیت تبلیغ سبز)زاهید و همکاران، 2017؛ موهود سوکی، 2012؛ می و همکاران، 2012زیست محیطی)هوران، 
( و 2017؛ زاهید و همکاران، 2017؛ تران، 2016؛ چنگ و هانگ، 2010(، ارزش های اجتماعی)رامایا و همکاران، 2016همکاران، 

 ( بودند.2017؛ موهود سوکی، 2012برندسازی سبز)می و همکاران، 

ی،برندسازی سبز در تحقیق حاضر مشخص شد که هر چهار عامل دانش زیست محیطی،کیفیت تبلیغ سبز،ارزش های اجتماع
در ایران و در بین جوانان شهر تهران بر تصمیم به خرید محصولات سبز تاثیر مثبت و معنی داری داشت. در این بین دانش زیست 

کمترین تاثیر را داشت. مولفه مهم  0.68بیشترین تاثیر را داشت و برندسازی سبز با ضریب مسیر  0.83محیطی با ضریب مسیر 
هوشیار نسبت به مسائل زیست محیطی، افزایش دانش در مورد محصولات سبز و محیط زیست است. این  رفتار مصرف کننده

افزایش هوشیاری نسبت به مسائل سبز در تصمیمات خرید مصرف کننده مشهود است. شمار زیادی از مشتریان، افزایش آگاهی 
به خرید سبز و پرداخت مبلغ بیشتر برای محصولات/ های زیست محیطی خود و ترجیح محصولات شرکتهای سبز را با تمایلشان 

خدمات دوستدار محیط زیست نشان می دهند. علاوه بر این تئوریهای موجود در این رابطه نیز نشان میدهند، مصرف کنندگانی که 
هانی و با نسبت خرید سبز تمایل نشان می دهند به مشکلات زیست محیطی مطلع هستند. هم زمان با بهبود جنبش های سبز ج

افزایش توجه عمومی به مشکلات محیطی، بیشتر سازمان ها تبلیغات محیطی از طریق رسانه یا روزنامه ها را به عنوان تکنیک سبز 
برای معرفی محصولاتشان برای مصرف کنندگان مسئول محیطی انتخاب کردند. هدف تبلیغات سبز، تحت تأثیر قرار دادن رفتار 

کنند و برای هدایت توجه آنها به  وسیله تشویق آنها برای خرید محصولاتی که به محیط زیان وارد نمیخرید مصرف کننده ها به 
پیامدهای مثبت رفتار خرید آنها، که به نفع آنها و نیز محیط است، می باشد. همچنین جایگاه یابی کارکردی برند سبز به ادراک 

ر محیط منجر میشود، عامل اصلی انگیزاننده که روی نگرش برند تأثیر می شناختی بیشتری در مورد برند به عنوان برند دوست دا
گذارد و باعث می شود مصرف کنندگان رفتار خرید واقعی خود را برای خرید محصولات سبز تغییر دهند، سودهای برند احساسی 

را انجام می دهند، استفاده شوند.  است. برندهای سبز باید برای تاکید این وضع که محصولات سبز همان کار محصولات غیر سبز
هم چنین برندهای سبز باید به منظور کمک به مصرف کنندگان برای تفکیک قائل شدن بین برندهای سبز از برندهای تجاری 

 مشابه با کارکرد مشابه استفاده شوند. 
ی،برندسازی سبز بر تصمیم خرید بنابراین با عنایت به وجود تاثیر دانش زیست محیطی،کیفیت تبلیغ سبز،ارزش های اجتماع

 شود: محصولات سبز در بین جوانان در شهر تهران؛ برای بهبود این شرایط راهکارهایی زیر ارائه می
 معرفی و ارائه محصولات دوستدار محیط زیست در نمایشگاه ها، کنفرانس ها و همایش ها؛

محیطی را د و اینکه تا چه حد توانسته مسائل زیستای در مورد محصولات خوها حتما از مشتریان به صورت دورهشرکت
 رعایت کند اطلاعات کسب کنند؛
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استفاده از تکنیک های بازاریابی کلامی و ویروسی برای تشویق مشتریان تا آنها را تشویق نموده در مورد پیامه ای زیست 
ه دهان، به صورت چهره به چهره یا محیطی با دوستانشان صحبت کنند و محصولات سبز خوب را به روش تبلیغات دهان ب

 ارتباطات جدید رسانه ای به یکدیگر پیشنهاد دهند؛

ها در تبلیغات تلویزیونی یا سایر روش های تبلیغاتی خود به مشتریان اطمینان دهند که فرآیند تولید و شود شرکتپیشنهاد می
 زیست سازگار است؛محصول آنها چقدر با محیط

ها به برندسازی محصولات شرکت توجه داشته و سعی کنند برند محصولات را برای مشتریان، شرکت شود مدیرانپیشنهاد می
 یک برند با پرستیژ بالا تلقین کنند؛

های تبلیغاتی خود برنامه یا داستانی که برای تبلیغ ها در تبلیغات تلویزیونی و یا در کاتالوگشود که شرکتپیشنهاد می
گذارند و سعی در ها به قوانین طبیعت در آن احترام میبه نوعی طراحی شود که نشان داده شود انسان برند؛محصول خود بکار می
 رعایت کردن آن دارند.
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