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Introduction 
Due to the increase in the level of air and waste pollution and the warming of the earth, 

the need to use environmentally friendly and recyclable products, or green products, is 

considered more nowadays. By using these products, the buried and polluting wastes 

are less and parallel to it, reducing the pollution, improving the environment, and 

preventing further pollution. The current research seeks to investigate the antecedents 

of green purchase intention, which include social pressure, perceived consumer 

effectiveness, green self-identity, moral obligation, price sensitivity, and perceived 

cost. 

 

Methodology 

This research is applied in terms of purpose and utilizes a descriptive-survey method. 

The statistical population for this study comprises customers of the Refah chain store 

in Yasouj city. Due to the unlimited nature of the statistical population, available non-

random sampling was used, and the data collection tool is a questionnaire. Various 

sampling methods were employed to determine the minimum sample size, and the 

collected sample was deemed acceptable. The adequacy of this sample size for 

statistical analysis was confirmed through the (KMO) test. Cronbach's alpha coefficient 

was utilized to assess the reliability of the questionnaire, and a coefficient of 0.7 was 

obtained for all items, confirming reliability. The validity of the questionnaire was 

examined through content analysis and construct validity, and it was confirmed. 

Subsequently, the data were analyzed through structural equation modeling using SPSS 

and AMOS software. 

 

Findings 

Structural equation modeling analysis showed that the variables of social pressure, 

consumer effectiveness and green self-identity, and price sensitivity have an effect on 

green purchase intention, and social pressure moderates the relationship between price 

sensitivity and green purchase intention.  Also, perceived cost and moral obligation do 

not affect the intention to buy green. 

 

Discussion and Conclusion 

The research showed that social pressure has a positive and significant effect on 

consumers' purchase intentions. According to the confirmation of this hypothesis, it can 

be concluded that the greater the social pressure on consumers, the greater their decision 

and intention to buy green products. In a way, it can be said that it increases the intention 

of people who make green purchases and directs those who do not use these products to 

buy and use these products. Also, perceived consumer effectiveness has a positive and 

 
Keywords: 

Green Purchase Intention, 

Green Self-Identity, Moral 

Obligation, Perceived 

Consumer Effectiveness, Price 

Sensitivity 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Received: 

29/May/2024 

 
Revised: 

08/Sep/2024 

 

Accepted: 

10/Nov /2024 

Original Article  

https://doi.org/10.22077/jgdms.2024.7699.1144
mailto:rajabipoor@yazd.ac.ir


 

significant effect on consumers' purchase intention.  Therefore, according to this hypothesis and its confirmation, it can be said 

that when the perceived consumer effectiveness increases, the intention to buy green products by consumers also increases. 

So, when a person's belief that his behavior can have an effect on the environment and his efforts can help to improve and 

preserve the environment increases, the decision to buy these products increases, or we can use different ways to believe and 

influence people's thinking and to increase the belief in the impact of their behavior on the environment, which will lead to 

an increase in their decision and intention to buy these products. According to the confirmation of the positive and significant 

effect of green self-identity on consumers' intention to buy green, it can be concluded that when green self-identity increases, 

consumers' intention to buy green also increases, that is, when people's mental belief that they can help to preserve the 

environment and consider themselves a green consumer, the decision to buy green products by them will also increase; that 

is, when a person is institutionalized in his existential identity, this being green becomes his habit and his usual behavior. He 

felt positive and pleasant about doing this and enjoyed it; the intention to buy these products increases in parallel with it. Also, 

this research showed that moral obligation does not have a positive and significant effect on consumers' green purchase 

intention. It is possible that due to other factors such as efficacy and green self-identity, this factor may have a slight impact 

on their decision. Also, it is possible that because people do not feel guilty or regretful for not buying these products, and it 

does not cause them distress, they do not necessarily purchase these products. Research has shown that price sensitivity has a 

significant impact on the green purchase intention. It can be said that as price sensitivity increases, consumers' intention to 

buy green products decreases, and vice versa. So, we should seek to control this sensitivity to price, or through factors, we 

can reduce this sensitivity so that the decision to buy these products increases. Consumers who are highly sensitive to the 

price of products must act cautiously when the price of these products increases, because it will reduce their purchase, or if 

the price increases through other factors or special privileges, we can control this sensitivity and avoid the change. To prevent 

them from making a decision. And it was shown that the perceived cost does not have a negative and significant effect on 

consumers' intention to buy green. Probably perceived cost because it includes many factors,  and it is possible that all of these 

factors may not have an influential effect on consumers' intention to purchase products, and some of these factors, such as 

price, which was one of our assumptions, were examined to have a significant negative impact on the intention to purchase 

green. Finally, this research showed that social pressure positively moderates the relationship between price sensitivity and 

green purchase intention. It can be concluded that with the increase of social pressure, the negative effect of price sensitivity 

also decreases, and according to the confirmation of the direct effect of social pressure and the negative effect of price 

sensitivity, it can be concluded that when the price sensitivity of individuals is extremely high, the increase in social pressure 

has reduced it, and as a result, this sensitivity has decreased, and as a result, consumers' intention to buy green has increased. 
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 چکیده 

ی مورد . پیشایندهااستشناسایی، انتخاب و بررسی پیشایندهای قصد خرید سبز    به دنبالپژوهش حاضر  

، هویت سبز، تعهد اخلاقی، کنندهدرک شده مصرف  یاثربخش بررسی در این پژوهش شامل فشار اجتماعی،  

 -   . این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفیاستحساسیت قیمت و هزینه درک شده،  

شود. ی میآور جمع   نامهپرسشها از طریق  که داده  استها پژوهشی کمی  پیمایشی است و از نظر نوع داده 

 نامحدودبودن . به دلیل  هستندای رفاه شهر یاسوج  آماری این پژوهش مشتریان فروشگاه زنجیرهجامعه  

شود.  استفاده میگیری غیرتصادفی دردسترس  آماری و عدم امکان دسترسی به همه مشتریان از نمونه جامعه  

  قبولقابلنامه معتبر و  پرسش  و چهل و هفت  یستدوپخش شده بین افراد،    نامهو پنجاه پرسش  یصدساز  

مییهتجزمورد   قرار  روشوتحلیل  طریق  از  نمونه گیرد.  مختلف  نمونههای  میزان  حداقل  گیری گیری 

می کیمشخص  آزمون  طریق  از  مورد  امشود  آماری  تحلیل  برای  نمونه  بودن حجم  کافی  قرار تأاو  یید 

شود و روایی هم از طریق نامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده میگیرد. برای بررسی پایایی پرسشمی

ی ساز مدلها از طریق گیرد و در ادامه، داده چندین روش تحلیل محتوا و روایی سازه مورد بررسی قرار می

به ساختاری  نرم معادلات  تحلیل  AMOSو    SPSSی  افزارهاوسیله  و  بررسی  قرار مورد  آماری  های 

و هویت سبز    کنندهدرک شده مصرف  یاثربخشدهد که متغیرهای فشار اجتماعی،  گیرد. نتیجه نشان میمی

یرگذار هستند و فشار اجتماعی رابطه بین حساسیت قیمت و قصد تأثو حساسیت قیمت بر قصد خرید سبز  

یرگذار تأثکند و هزینه درک شده و تعهد اخلاقی بر قصد خرید سبز  تعدیل میخرید سبز را به طور مثبت  

 نیستند.
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 مقدمه 
های  (. فعالیت186:  1399پور میبدی و همکاران،  است )رجبی   موردتوجهاز موضوعات    ستیزط یمح امروزه پایداری و حفاظت از  

آن    به دنبال( و  3:  1402ی شده است )واحدی و همکاران، ری ناپذجبران ناپایدار در گذشته باعث مشکلات فراوانی و    صورتبه انسانی  
حلی برای  و یافتن راه   ایآب در  شیافزا  و   هاخچال ی شدن  ، ذوب هاانوسیاق  یدما  شی ، افزا زمین  شدن گرموهوا و  آلودگی و تغییرات آب 

ها روبرو است های بزرگی هستند که جامعه ما با آنها و کنترل این تهدیدها و دستیابی به توسعه پایدار، چالشکاهش این آلودگی 
اند که خرید آنها تأثیر  کنندگان به این نتیجه رسیده(. بسیاری از مصرف63: 1403؛ ابراهیمی و نصیری،  2:  2020و همکاران،  1وانگ)

های سمی هوا و سطوح بالای تخلیه زباله و کاهش فضای  به افزایش سطح زبالهباتوجه محیطی دارد و  مستقیمی بر مشکلات زیست 
بیشتر    ستیزط یمحاند و دغدغه آنها برای حفاظت از  زیست روی آوردهدفن زباله به سمت خرید و مصرف محصولات سازگار با محیط 

ها به محیط طبیعی وابسته  و همچنین زندگی انسان  (3:  1403و همکاران،    زادهقاسم ؛  2:  2013،  2و احسن  نگهیسامراس)شده است  
  ی پ کنندگان هم به این  است و به دلیل استفاده از این محیط برای اهداف تجاری و اهداف دیگر در حال تخریب است، که مصرف

 . ( 1323: 2021، 3امین و توران )حفظ کند  آن را که مصرف محصولات سبز ممکن است، کیفیت محیط را بهبود دهد و   اندبرده 
محیطی حاصل از این رشد اقتصادی  های اقتصادی و مشکلات زیست فعالیت توسعةآن رشد و  به دنبالبا پیشرفت تکنولوژی و  

های  کنندگان در صنعت نساجی و پوشاک و رشد این صنعت و مشکلات آلودگی تقاضای مصرفبه تغییر  )به طور مثال امروزه باتوجه 
های خارج از فصل که همراه دارد(،  آنها مانند ضایعات ناشی از تغییر مد سریع، افزایش بیش از حد تولیدات، سوزاندن یا دفن لباس 

:  1402؛ اکبری و شایق،  4:  2022و همکاران،    4چن )اند  محیطی این رشد اقتصادی شدهمردم بیشتر و بیشتر نگران مشکلات زیست 
کنندگان به سمت مصرف کالای  ( و چالش مهمی هم که بازاریابان با آن مواجه هستند این است که بتوانند عواملی را که مصرف43

از استراتژی با استفاده  بازاریابی مصرفسبز سوق دهند شناسایی کنند و  کنندگان را به سمت کالای سبز جذب کنند  های آمیخته 
زیست هستند  کنندگان سبز را که نگران محیط ها به دنبال این هستند که مصرفو همچنین شرکت(  2:  2013،  و احسن   ٥نگهیسامراس)

  ی خوشنام   باعثو    (453:  2021،  6ترابیه)ها برنده شوند  های بازاریابی به سمت خود ببرند و در رقابت با دیگر شرکتاز طریق کمپین
  ها شرکتخرید سبز در    .(171:  1402شود )حسینی، یم   جادیا   انیسازمان با مشتر  ن یب  ی رابطه محکم  ب یترت  ن ی شده و بد  ز یسازمان ن

 (. 267: 1400پور میبدی و همکاران، بسزایی دارد )رجبی ریتأثآنها نیز  ن یتأمشود که در زنجیره از عوامل مهمی محسوب می
ها در  اند و این آلودگی زیست رها شدههای پلاستیکی که در ایران وجود دارد و در محیطارقام بالایی که درمورد تولید زباله آمار و 

ها  اقدام جدی برای جلوگیری از این آلودگی  رانیا  ی است؛ ول  رشد درحالدیگر با نرخ زیادی    توسعهدرحالایران نبست به کشورهای  
ها در مورد رفتارهای دوستدار  به نیاز به پیشرفت پایدار، پژوهش باتوجه  (.51:  1399ی،  مانی سل  پوری قل و    قویدلصورت نداده است )

گذارند و قصد خرید سبز، آمادگی برای  می   ری تأث قصد خرید سبز بر  کنندهن ییتعدر حال افزایش است و عوامل    سرعتبهزیست  محیط
 (.  2: 2022، 7نائینی ) خرید محصولات سبز است

شناختی از این محصولات نداشتند و برخی هم عوامل    اصلاًهای شهر یاسوج انجام گرفت برخی  به صحبتی که با فروشگاه باتوجه 
قیمت محصولات سبز نسبت به محصولات عادی و    بالابودن این محصولات عنوان کردند، به طور مثال    دنکردن ی خرمتعددی برای  
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آن    شدةتمام هزینه    بالارفتن و دسترسی به آن و    ونقل حمل های محصولات سبز در نزدیک شهر یاسوج و افزایش هزینه نبود تولیدی 
 . طلبدی م و همچنین اهمیت نداشتن استفاده از این محصولات برای مشتریان که نیاز به بررسی بیشتر در این حوزه را 

حفظ و    بادررابطهبه توضیحات فوق و ضرورتی که استفاده از محصولات سبز برای جامعه امروزی دارد و نگرانی که مردم باتوجه 
زیست کمک  ها در جهت تولید، فروش و حفاظت از محیطزیست دارند و با انجام این پژوهش بتوان به بازاریابان و شرکتبهبود محیط

این عوامل و متغیرها را کنار هم بررسی نکرده    هماست و پژوهشی    گرفتهصورت ها بسیار کمی  کرد و این حوزه در کشور پژوهش
درک شده    یاثربخشهای  متغیر  ریتأثبررسی    به دنبالتری انجام شود. این پژوهش  ها گستردهاست و ما نیاز داریم در این حوزه پژوهش

، فشار اجتماعی، حساسیت قیمت، هزینه درک شده، هویت سبز و تعهد اخلاقی بر قصد خرید سبز و همچنین بررسی  کنندهمصرف
 فشار اجتماعی بر رابطه بین حساسیت قیمت بر قصد خرید سبز است.  لگر ی تعدنقش  ر یتأث

دهد،  کنندگان را نسبت به انجام رفتار نشان می شود و تمایل مصرفقصد )نیت( شامل عواملی که باعث بروز رفتار واقعی افراد می
(.  228: 1400،  زادهبهرامو    ن یگلچیابد )پس هر چقدر قصد خرید بیشتر و بالاتر باشد به همان اندازه، احتمال خرید واقعی افزایش می

کنندگان شروع به تغییر سبک زندگی و افزایش استفاده از محصولات سبز برای  محیطی مصرفبا وجود همه این مشکلات زیست
این محصولات سبز در مقایسه با محصولات سنتی  اند که های سمی کردهزیست و صرفه جویی در انرژی و کاهش زبالهبهبود محیط 

زیست داشته باشند و همچنین استاندارد زندگی  ممکن است تجزیه شوند، قابل استفاده مجدد یا بازیافت شوند که تأثیر کمی بر محیط
کنندگان نسبت به حفاظت . با وجود نگرش مثبت مصرف(3:  2021و همکاران،    1ژانگ)کند  کنندگان فراهم میبالاتری را برای مصرف

گیرند و چون محصولات سبز  زیست، ولی آنها منافع خود را هم در نظر می محصولات به محیط   ریتأث  درنظرگرفتن زیست و  از محیط 
شود و  ی خرید محصولات سبز قرار دارند که یک معضل اجتماعی تصور میدوراه شود بر سر یک  هزینه بالاتری را شامل می  معمولاً
در  با افزایش سیاست توسعه پایدار و نوآوری،  ،  اجتماعی وضعیتی است که در آن منافع جمعی و خصوصی ناهماهنگ هستندمعضل  

  فشار تحت کنندگان ممکن است  کنند و مصرفها، افراد فشار دیگران را احساس میگرایی در بسیاری از کشوری جمعی و جمع هاط یمح
کنندگان  افزایش فشار بر افراد و مصرف (.1723:  2022و همکاران،    2سان )ی برای خرید محصولات سبز قرار بگیرند  ترش ی ب  ی اجتماع

ها را تحت تأثیر قرار بدهد و تأثیر  گیریها باشد و تصمیم شود و این فشار اجتماعی ممکن است از طریق والدین، همسالان یا رسانه
فرضیه  گردد:  (. طبق توضیحات فوق فرضیه ما به صورت زیر تعریف می143:  1399برخی عوامل را نیز تشدید کند )حسینی روش،  

   یر مثبت دارد.تأثاول: فشار اجتماعی بر قصد خرید سبز 
مصرف  ی اثربخش شده  به درک  می   مقدمة  عنوان کننده  گرفته  نظر  در  سبز  خرید  قصد  انتخاب  کلیدی  پایدار  باورهای  که  شود 

کنندگان به خرید واقعی ضروری است و افراد با نگرش مثبت تمایل  دهد و برای تبدیل نگرش مثبت مصرف کننده را نشان میمصرف
کننده درک شده به طور کل اعتماد به اثربخشی  ی مصرفاثربخش  .(166:  2015،  3کبادایی )بیشتری به حمایت از مصرف سبز دارند  

و یک نوع ارزیابی یا قضاوت مشتریان    (3:  2018و همکاران،    4آنتونیوس)شود  ها تعریف میگیری کننده در تصمیمهای مصرفانتخاب
کند که رفتار و نگرش  محیطی است که مشتریان را تشویق میبه مشکلات زیست  و کمکدر مورد توانایی مشتریان در رسیدگی  

و همچنین معیاری از باورهای شخصی است   (125:  2019امین و توران،  )را نسبت به مصرف محصولات سبز نشان دهند    توجهقابل
کنندگان به سمتی است که اقدامات آنها  محیطی و باعث هدایت مصرفدر مورد اثربخشی عمل یک فرد در مبارزه با مشکلات زیست
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زیر تعریف    صورتبه . طبق توضیحات فوق فرضیه ما  ( 135:  2022و همکاران،    1کومار )زیست باشد  در جهت حفاظت و کمک به محیط
 یر مثبت دارد. تأثکننده بر قصد خرید سبز ی درک شده مصرف اثربخشفرضیه دوم: گردد: می

کنندگانی که از یک محیطی کمک کند و مصرفتواند به بهبود مشکلات زیستهویت سبز باور به این است اقدامات فرد می
و همکاران،    2پاتل )خرید محصولات سبز را داشته باشند    زةیانگتواند قصد و  بالایی از هویت سبز برخوردار هستند، می  نةیزمفرهنگ با  

کنندگان برای خرید محصولات سبز  ی محرک بالقوه تمایل مصرف نوع بهو هویت سبز باعث ایجاد انگیزه مثبت خرید و    (2:  2020
فرضیه سوم: هویت سبز بر  گردد:  زیر تعریف می  صورت به . طبق توضیحات فوق فرضیه ما  (433:  2020و همکاران،    3کنفته )است  

 . قصد خرید سبز تأثیر مثبت دارد

سازی هنجارهای رفتارهای خوب است که تعهد افراد را به عمل مطابق وجدانشان بدون توجه به هزینه و  درونی تعهد اخلاقی
افزایش می  موفقیت  تأثیر می احتمال  آنها  رفتاری  ترجیحات  بر  و  رن )گذارد  دهد  و  اساسی    .(3:  2020،  4یانگ  دلیل  اخلاقی  تعهد 

کنند و قصد خرید سبز  کنندگان برای انجام رفتارهای اخلاقی است و افراد با تعهد اخلاقی بالا محصولات سبز را خریداری میمصرف
:  2020و همکاران،    5لیو )دهند  کنند درست است را انجام می را احساس میآنچه    ی عنی است؛  مبتنی بر احساس درونی تعهد اخلاقی  

فشار اجتماعی قرار بگیرد و برای کاهش استرس روانی خود ملزم    ریتأث تحت کنندگان  . در اقدامات جمعی ممکن است مصرف( 1824
کنندگان رفتارهای غیراخلاقی  شود مصرفآن باعث می  شدنی قوبه رعایت تعهدات اخلاقی شوند و این افزایش تعهدات اخلاقی و  

طبق توضیحات    .(3:  2020  ،یانگ و رن) جمعی مانند استفاده از محصولات سبز کمک کنند    اقداماتخود را بهتر محدود کرده و به  
 فرضیه چهارم: تعهد اخلاقی بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت دارد. گردد: زیر تعریف می صورت به فوق فرضیه ما 

سود و زیان ارضا کنند   درنظرگرفتن کنندگان خودخواه دوست دارند که نیازهای خود را با  خواهانه، مصرف در بحث ملاحظات خود 
  ، ی( و عوامل مثبت )مانند تعهدات اخلاقمتیق  تیسبز و حساس  د یدرک شده خر  نهی)هز  یخودخواهانه شامل عوامل منف   یهامحرککه  

،  6لین و اولدنکوئیست)شود  عوامل منفی، قیمت، تاثیرگذارترین عامل محسوب میاز  (.  1722:  2022و همکاران،   سان)است    ( خود هویت
غیر (4:  1986 یا  عادی  به محصولات  نسبت  سبز  قیمت محصولات  معمولا  که  ترس  چرا  باعث  است  ممکن  و  است  بیشتر  سبز 

کنندگان  قیمت به عنوان واکنش مصرفکننده را برای خرید محصولات سبز کاهش دهد، حساسیت  کننده شود و اشتیاق مصرفمصرف
شود و حساسیت قیمت به طور قابل توجهی بر قصد خرید سبز تأثیر  نظر گرفته می در آگاهی نسبت به تفاوت قیمت محصولات در

توضیحات فوق  (. طبق  3:  2020،  8سانا و حساسیت قیمت، تاثیرمنفی بر قصد خرید سبز دارد )  (146:  2017و همکاران،    7هسو )   دارد

 . فرضیه پنجم: حساسیت قیمت بر قصد خرید سبز تأثیر منفی داردگردد: فرضیه ما به صورت زیر تعریف می

کنندگان به  استفاده از محصولات سبز هزینه بیشتری به دنبال دارد مثل زمان بیشتر برای استفاده از آنها )بازیافت آنها( و مصرف
باشد و تمایل آنها را برای    رگذاریتأثکنندگان  تر ممکن است بر تصمیم مصرفهستند، این صرف هزینه بیشتر  دنبال فعالیت راحت

از این محصولات کمتر شود   معتقد هستند که   ( 227:  2015و همکاران،    10موپوشی (. )165:  2010و همکاران،    9سیدیک )استفاده 
ی  دوبرابرقیمت    مثلاًهایی مانند قیمت بالاتر  گیرند، هزینههزینه در نظر میکنندگان خرید محصولات سبز را یک تعهد پر  مصرف
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در دسترس هستند   اغلب های لوکس  ها وجود ندارد و در فروشگاه مراکز پخش و فروشگاه  همة ، در سبز  ر یغقهوه سبز نسبت به قهوه  
  رگذار یتأثمحصولات سبز    د یبر خر کنندگان  مصرفتر؛ پس هزینه درک شده توسط  بیش  ونقلحمل   نةیهز و صرف تلاش اضافی و  

کنند که هزینه درک شده کمتری نسبت به ارزش آن داشته کنندگان هنگام خرید محصولات، محصولاتی را خرید میاست. مصرف
فرضیه ششم: هزینه درک شده  گردد:  زیر تعریف می   صورت به طبق توضیحات فوق فرضیه ما    (.414:  2018و همکاران،    1دیوی )باشد  

 . بر قصد خرید سبز تأثیر منفی دارد

آشکار یا پنهان،    صورت به اثراتی است که جامعه    عنوانبه فشار اجتماعی همچنین ممکن است باعث سوگیری تصمیمات شود و  
یا غیر ایجاد میمستقیم  افراد  بر  )بارانی و همکاران،  مستقیم  تأثیر دیگران و   (.171:  1400کند  افراد مهم، فشار  افرادی که تحت 

کنند به نوعی هم بر قصد خرید آنها تأثیر دارد هم موجب  ، بازهم اقدام به خرید محصولات سبز میاجتماعی بالایی دارند با وجود موانع
هایی در مورد محصولات  توان ایجاد فشار از طریق آموزش شود همچنین میها میتغییر در برخی عوامل دیگر مانند تأثیر منفی هزینه 

های اجتماعی، افرادی را که تمایل کمتری به خرید محصولات سبز به علت موانع خرید آن دارند متقاعد به خرید کرد  سبز، رسانه
  متیق  تیحساس  یمنف   ر یتأثفرضیه هفتم:  گردد:  . طبق توضیحات فوق فرضیه ما به صورت زیر تعریف می (862:  2020،  2سان و وانگ )

 . است کمتر یاز فشار اجتماع بیشتر  بالاتر یکنندگان با فشار اجتماع مصرف ی برا، کنندگانسبز مصرف د یبر قصد خر 
 

 
 ( 2022( و )شارما و همکاران، 2022)سان و همکاران،  مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 
(،  2022(، شارما و همکاران، )2022(، سان و همکاران، )2022(، امین و توران )2023ی دنیل و همکاران ) هاپژوهش متغیرها در  

(، امین و  2020(، لیانگ و همکاران، )2021توران، )(، امین و  2021(، چن و همکاران، )2021(، ترابیه، )2013، )و احسن  نگهیسامراس
( شناسایی و بر اساس اهمیت، فراوانی و براساس نظر خبرگان، غربال و انتخاب شدند  2018( و آنتونیوس و همکاران، ) 2019توران، ) 

کننده  درک شده مصرف  یاثربخش های  در این مدل تأثیر متغیر گیرد.  مدل مفهومی ترسیم شد و مورد بررسی قرار می  1که مطابق شکل  
و هویت سبز و تعهد اخلاقی و فشار اجتماعی و حساسیت قیمت و هزینه درک شده بر قصد خرید سبز بر قصد خرید سبز تأثیر گذار  

 کند.  گر رابطه بین حساسیت قیمت با قصد خرید سبز را ایفا می است و فشار اجتماعی هم نقش تعدیل
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 هامواد و روش
هدف    بر اساس پژوهش    راهبُرد  شود؛رویکرد پژوهش استقرایی در نظر گرفته میاست و    انه یگرااثبات فلسفه این پژوهش از نوع  

از طریق    که این پژوهش، پژوهشی کمی استپیمایشی است و    -   ها توصیفی آوری دادهها از نوع کاربردی و از لحاظ نوع جمع پژوهش
جامعه آماری پژوهش، مشتریان فروشگاه   و(  2018،  1جیسوال و کانت ؛  2022سان و همکاران،  )آوری شده است  ها جمعنامه داده پرسش 
در این  شود.  افزارهای تحلیل آماری اس پی اس اس و آموس بررسی میها از طریق نرمباشد و داده ای رفاه شهر یاسوج میزنجیره

اجتماعی و هویت سبز و تعهد اخلاقی و حساسیت قیمت و هزینه درک شده به  و فشار  کننده  درک شده مصرف  یاثربخش پژوهش  
گر و قصد خرید سبز به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته  عنوان متغیرهای مستقل و همچنین فشار اجتماعی به عنوان متغیر تعدیل 

ی مشتریان فروشگاه  شود جامعه آماری پژوهش شامل همهبه اینکه پژوهش در حوزه خرید محصولات سبز انجام میشود. باتوجهمی
نامه بین افراد  پرسش   350حدود  .  ای نامحدود استشود. جامعه آماری پژوهش، جامعهای رفاه شهر یاسوج در نظر گرفته میزنجیره

مه کامل و قابل  ناپرسش   247ای بودن و غیره(  های نامعتبر)کامل نبودن، دوگزینهپخش شد که بعد از جمع آوری و حذف پرسشنامه
. دراین پژوهش برای تعیین حجم نمونه از سه روش استفاده کردیم که شامل: استفاده از حداقل  گیردمی قبول بود و مورد تحلیل قرار 

اطمینان  سطح  ،  90/0  توان آزمون ،  0/ 35:    اندازه اثرنمونه لازم و محاسبه بر اساس تعداد متغیر مشاهده پذیر و روش نمایی گاما )
آوری  شود و حجم نمونه جمع مورد بود هر سه مورد را شامل می  247به اینکه نمونه جمع آوری شده و قابل قبول ما  ( و باتوجه 95/0

)کفایت نمونه گیری( تشریح شده است که از کافی بودن نمونه اطمینان    KMOها آزمون  شده مورد تأیید قرار گرفت. همچنین در یافته
 بیشتری حاصل شود. 

 

 های تحقیق یافته 
نفر( را   146درصد )59/ 1نفر( را مردان و 101درصد )   40/ 9پاسخ دهنده به سوالات   247دهد که از بین نتایج پژوهش نشان می 

درصد  3/24سال و    25نفر( گروه سنی زیر  103درصد )  7/41اند و همچنین از بین تعداد پاسخ دهنده به سوالات  زنان تشکیل داده
نفر( را    21درصد )5/8سال و    40تا    36نفر( را    23درصد )  9/ 3سال و    35تا    31نفر( را   40درصد )   16/ 2سال و    30تا   25نفر( را  60)

نفر( را افراد   72درصد ) 1/29نفر( را افراد مجرد و 175درصد ) 9/70پاسخ دهنده،   247اند و از بین این سال تشکیل داده 40بالاتر از  
درصد    42/ 1تر و  نفر( افراد با تحصیلات فوق دیپلم و پایین73درصد )  29/ 6اند و همچنین از مجموع این افراد،  متاهل تشکیل داده

نفر( را افراد    8درصد )  2/3نفر( را افراد با تحصیلات کارشناسی ارشد و    62درصد )1/25نفر( را افراد با تحصیلات کارشناسی و    104)
 اند. با تحصیلات دکتری و بالاتر و تشکیل داده

است که مورد تأیید   7/0و پایایی ترکیبی، بالاتر از   5/0، مشخص است آلفای کرونباخ، همگی بالاتر از 1که در جدول   طورهمان 
نشان    0/ 7بالاتر از    CRو    5/0بالاتر از    2به متوسط واریانس تبیین شده دهد و برای بررسی روایی همگرا باتوجه ها را نشان میبودن آن 

دهد که همگی از روایی همگرا برخوردار هستند. برای بررسی روایی واگرا از معیار فورنل و لاکر استفاده شده است؛ این معیار بیان  می
تری با  های دیگر تعامل بیشکند که روایی واگرا یک مدل، زمانی قابل قبول است که یک متغیر در یک مدل نسبت به متغیرمی

مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در    2به جدول  باتوجه   .(1981،  ۳فورنل و لاکر)هایش دارد  شاخص
  ر یسوالات هر متغاز طریق تحلیل عاملی  سازه    ییدر سنجش روا ی تأیید روایی واگرا است.  نشان دهندهاست که  ستون مربوطه بزرگتر  

  انگری امر ب  نی را نشان داد و ا  کیسطر جدول مقدار بالاتر از    کیتنها   رهای متغ  یتمام  یبرا   total variance explained در جدول
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است که مد نظر ماست. از    یو همان مفهوم  سنجدی مفهوم را م   کیفقط    بعد  کی  ای   ریمتغ  کیسوالات مربوط به    یآن است که تمام 
 .میستون دار کیفقط    Component Matrixدر جدول  سنجدی مفهوم را م  کیبعد، صرفاً  ای  ر یآنجا که سوالات هر متغ

 

 ارزیابی روایی و پایایی متغیرهای پژوهش -  1جدول 

 (AVE)متوسط واریانس تبیین شده   (CR)  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  متغیرها 

 630/0 872/0 804/0 کننده درک شده مصرف  یاثربخش

 723/0 887/0 812/0 تعهد اخلاقی

 745/0 898/0 829/0 فشار اجتماعی 

 631/0 872/0 804/0 قصد خرید سبز 

 771/0 910/0 860/0 حساسیت قیمت

 652/0 880/0 853/0 هزینه درک شده 

 595/0 854/0 774/0 هویت سبز 

 

 معیار فورنل و لاکر  -2جدول  

 هویت هزینه قیمت قصد فشار تعهد اثربخشی  

       794/0 اثربخشی 

      850/0 496/0 تعهد

     863/0 245/0 368/0 فشار

    794/0 534/0 274/0 371/0 قصد

   878/0 123/0 076/0 091/0 111/0 قیمت

  808/0 -021/0 -049/0 066/0 -009/0 -045/0 هزینه

 771/0 -116/0 -014/0 407/0 310/0 239/0 325/0 هویت

 
است. بنابراین حجم نمونه   0/ 5مقدار ضریب کفایت نمونه آزمون ک.ام.او و بارتلت تمام متغیرها، بالاتر از  ، 3به جدول باتوجه 

است و مورد   05/0)سطح معنا داری یا آزمون بارتلت( کوچکتر از  sigآوری شده قابل قبول و مناسب است و همچنین میزان جمع
 تأیید است. 

 آزمون کی. ام. او و بارتلت  -3جدول 

 آزمون بارتلت KMOشاخص   متغیرها 

 < 001/0 791/0 کننده درک شده مصرف  یاثربخش

 < 001/0 704/0 تعهد اخلاقی

 < 001/0 669/0 فشار اجتماعی 

 < 001/0 777/0 قصد خرید سبز 

 < 001/0 726/0 حساسیت قیمت

 < 001/0 730/0 هزینه درک شده 

 < 001/0 746/0 هویت سبز 
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در   داده  بودن  قرار  اسپیاس  افزارنرمنرمال  بررسی  به گیرد میاس توسط دو شاخص کشیدگی و چولگی مورد  وسیله ضریب . 
ها، بین  ها پی ببریم که مقدار این دو شاخص را جهت نرمال بودن دادهبودن یا نبودن دادهتوانیم به نرمال  کشیدگی و چولگی ما می

است که نشان    ±1ها بین  به خروجی نرم افزار اس پی اس اس ضریب کشیدگی و چولگی تمام دادهگیرند. باتوجهدر نظر می  - 1+ و  1
 . حاصل شد  2شکل   صورتبهنامه مدل معادلات ساختاری ها توزیع نرمال دارند. بعد از بررسی روایی و پایایی پرسشدهد داده می

 

 
 ی پژوهشمدل برازش شده -2شکل 

 
ها ابتدا باید کل مدل نظری ترسیم شده مورد تحلیل و بررسی قرار گیرد تا مشخص شود که تا چه اندازه  برای بررسی فرضیه

های برازش مدل را مورد بررسی قرار دهیم و زمانی که این  برای این منظور باید شاخصکه    کندما را حمایت می  مدنظرهای  داده
برازش  شاخص بودند و مورد    قبولقابل های  زمان می  دییتأ و مناسب  آن  بپردازیم.  قرار گرفتند  به تحلیل روابط درون مدل  توانیم 

توانیم به بررسی روابط  نشان داده شده است شاخص های برازش مدل قابل قبول و مورد تأیید هستند و می  4که در جدول    طورهمان 
 درونی مدل بپردازیم.  
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 های برازش مدلشاخص -4جدول 

 در مدل   آمدهدست به مقدار   دئال یامقدار   قبول قابل مقدار   نام شاخص 

 288 - - ( dfدرجه آزادی )

2𝑑𝑓  ( 2χکای اسکوئر ) ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 674/574 

2 ( df/2χ) کای اسکوئر بهینه شده < χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 995/1 

. (GFIنکویی برازش ) 80 ≤ GFI < .95 . 95 ≤ GFI ≤ 1.00 918/0 

0 (RMR) ماندهیباقریشه میانگین مربعات   < RMR ≤ .10 0 ≤ RMR ≤ .05 210/0 

. (CFI)  شاخص برازش تطبیق 90 ≤ CFI < .97 . 97 ≤ CFI ≤ 1.00 918/0 

. ( RMSEA)  میانگین مربعات خطای برآورد  شةیر 05 < RMSEA ≤ .08 0 ≤ RMSEA ≤ .05 064/0 

. (PGFI)  شاخص نیکویی برازش ایجازی 50 ≤ PGFI < .60 . 60 ≤ PGFI ≤ 1.00 699/0 

. (PNFI) شده  هنجارشاخص برازش ایجازی   50 ≤ PGFI < .60 . 60 ≤ PGFI ≤ 1.00 754/0 

 

بودن و    قبولقابل و همچنین برای بررسی    (.C.R) رگرسیونی )ضریب تأثیر( و نسبت بحرانیها از ضریب  برای بررسی فرضیه
از شاخص جزئی  معنادار برای این شاخص قابل قبول است و برای عدد    05/0از    ترکوچکو مقادیر    میکنی ماستفاده    pی روابط 

+( قرار نگیرد. همانطور که در جدول  96/1( تا )-96/1طیف )زمانی قابل قبول است که در بین   (.C.Rمعناداری) نسبت بحرانی یا  
 مورد تایید قرار گرفتند.  6و   4های  ها، بجز فرضیههای ذکر شده تمام فرضیهمشخص است بر اساس شاخص 5
 

 قصد خرید سبز  بر  متغیرها تأثیر یمعنادار و  یونیرگرس ب یضر -5جدول 

 نتیجه عناداری عدد   p-value ضریب مسیر  مستقیم مسیر   فرضیه

 معنادار و مثبت  961/2 003/0 178/0 قصد خرید سبز   ←فشار اجتماعی 1

 معنادار و مثبت  2/  265 024/0 192/0 قصد خرید سبز   ←اثربخشی   2

 معنادار و مثبت  110/4 000/0 359/0 قصد خرید سبز   ←هویت سبز   3

 معنادار نیست  009/1 313/0 061/0 قصد خرید سبز   ←تعهد اخلاقی   4

 معنادار و منفی  -272/4 003/0 -262/0 قصد خرید سبز   ←حساسیت قیمت   5

 معنادار نیست  -039/1 299/0 -050/0 قصد خرید سبز   ←هزینه درک شده 6

 تعدیلگری معنادار و مثبت  479/5 000/0 074/0 قصد خرید سبز   ←حساسیت قیمت   7

 

 ی ری گجهینتبحث و 
ها به محیط بستگی دارد و تخریب به اینکه زندگی انسان این پژوهش در مورد پیشایندهای قصد خرید سبز انجام شده است. باتوجه 

است همه افراد    ازین  پس کند،  ها وارد میو آلودگی آن خطرات زیادی را چه از لحاظ جانی و چه از لحاظ مالی و دیگر موارد بر انسان
در    یول   شود؛ ی مبه تبلیغات زیادی که در حوزه استفاده از محصولات سبز انجام  در جهت بهبود و نگهداری آن تلاش کنند. باتوجه 

یا زود    افتیبازقابل شود. خاصیت و کاربرد این محصولات با توجه  کشور ما هنوز تمایل زیادی برای استفاده و خرید آن انجام نمی
 ست یزط ی محهای  هستند و استفاده از این محصولات از میزان آلودگی  ستیزط ی محپذیر بودن آنها یا دیگر موارد، بسیار دوستدار  تجزیه

بررسی    به دنبال کند یا حداقل اینکه میزان آلودگی آنها بسیار کمتر از محصولات غیر سبز است. ما در این پژوهش  جلوگیری می
 تأثیر آنها بر قصد خرید سبز بررسی کنیم  عواملی بودیم که



234 
 ... باسبز  دیقصد خر ارائه مدلی برای

 1404بهار  ، 7  یاپی، پیکم، شماره چهارمسال مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  
 

اول    ة یفرض  دارد وکنندگان تأثیر مثبت و معناداری فشار اجتماعی بر قصد خرید مصرفپژوهش نشان داد که  فرضیه اول   تحلیل 
( و سان و همکاران  2021شد. نتیجة حاصل از تأیید این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش )لاتیپ و همکاران، )  د یی تأما در این پژوهش  

کنندگان بیشتر باشد تصمیم و  توان نتیجه گرفت که هرچه فشار اجتماعی وارد بر مصرفبه تأیید این فرضیه می است. باتوجه ( 2022)
دهند را بیشتر  توان گفت هم قصد افرادی که خرید سبز انجام می ی مینوعبهشود  ها بیشتر میقصد به خرید محصولات سبز توسط آن

پژوهشگران    کندکنند را به سمت خرید و استفاده از این محصولات هدایت میکند و هم کسانی که از این محصولات استفاده نمیمی
بسزایی در تغییر نگرش افراد و تغییر برند توسط آنها دارد )رحیم نیا،  ها تأثیر که فشار همسالان و دیگر گروه اندکردههم به این اشاره 

باعث    ی ها و فشار افکار عمومسازمان   بینرقابت  افزایش    ،یمقررات عموم  شی افزا  ،محیطیمسائل زیست   (. افزایش اهمیت35:  1398
هایی  سازمان   و  کنندگان توجه کنندزیست و سلامت مصرف به محیط   شتریو فروش ب  یها علاوه بر سودآورشده است که سازمان 

همه این عوامل ذکر شده که بخشی    قرار دهند.  موردتوجه اهمیت دهند و  یاع اجتم فیکه به وظا  دست یابندبه اهداف خود   توانند یم
توان بر گروه هدف  ها میتواند بر افراد وارد شود، از این طریق مدیران و بازاریابان همچنین دولتاز فشارهای اجتماعی است که می

  سبزشدن زیست و  و تغییر رفتار آنها در جهت محیط   سبزشدن ی  طورکلبه خود برای تحریک به سمت استفاده از این محصولات سبز و  
کنندگان تأثیر مثبت و بر قصد خرید مصرف  کنندهدرک شده مصرف یاثربخش که  پژوهش نشان داد   فرضیه دوماستفاده کرد. تحلیل  

امین و توران  معناداری دارد و فرضیة دوم ما در این پژوهش تأیید شد. نتیجة حاصل از تأیید این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش،  
ی و  ظفر قند ، سمیعی  (2017(، شارما و شارما )2019(، وانگ و همکاران )2020(، یانگ و همکاران )2022(، حسین و هوانگ )2022)

و تأیید    ه یفرض  ن یابه  ( که در داخل و خارج از کشور انجام شده، همسو است. پس باتوجه 1391( و نخعی و خیری ) 2015همکاران )
افزایش    هم کنندگان  افزایش یابد قصد خرید محصولات سبز توسط مصرف  کنندهدرک شده مصرف  یاثربخش توان گفت زمانی  آن می

تواند به بهبود و حفظ محیط  تواند بر محیط اثرگذار باشد و تلاش او میکند. پس زمانی باور فرد نسبت به اینکه رفتار او میپیدا می
های مختلف بر باور و تفکر  یابد و یا ما بتوانیم از طریق راهکمک کند افزایش یابد تصمیم به خرید این محصولات هم افزایش می

ی رفتار آنها بر محیط را افزایش دهیم که منجر به افزایش تصمیم و قصد آنها برای خرید  رگذاریتأثثیر بگذاریم و این باور به  افراد تأ
  ی های به نگرانباتوجه   شود،ی مثبت م  ر یآنها منجر به تأث  ی طیکه رفتار آگاهانه مح  ی باور قو  ن ی با ا  ی افراداین محصولات را بشود.  

ب  ی طیمحستیز احتمال  چن  ی شتری خود،  که  دهند   ی رفتار  ن یدارد  انجام  همکاران،    1لو یکاست  - س  گرا ی)ه  را    (. 388:  2019و 
که اعمال مصرف    کنندی و احساس م  کنندی م   ی شتریاحساس قدرت و نفوذ ب  ، کننده بالادرک شده مصرف   ی کنندگان با اثربخشمصرف 
کنند  می  ی را که در آن زندگ  یطیتواند محکه می  ی خودشان است و اثرات ی ازهاین ی داشته باشد که فراتر از ارضا ی عواقب تواندی آنها م 

  ر ی پذتی مسئول  ی مشارکت در رفتارها  یبرا   یشتر یب  لی کننده درک شده تمامصرف   ی اثربخش  ی با سطوح بالا  اد افر  جه، یدهد در نت  رییتغ
که هویت سبز بر قصد خرید    پژوهش نشان داد   فرضیه سوم. تحلیل  (388:  2019و همکاران،    2کوراس پرز )  دهند ی نشان م   ی اجتماع

کنندگان تأثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیة سوم ما در این پژوهش تأیید شد. نتیجة حاصل از تأیید این فرضیه با نتایج  سبز مصرف
و کومار    ( 2022شارما و همکاران ) (،2020کنفته و همکاران )   (، 2022سان و همکاران )(،  2023بسرا و همکاران )حاصل از پژوهش  

توان نتیجه گرفت زمانی که هویت سبز افزایش پیدا کند قصد به خرید  به تأیید این فرضیه می( همسو است. باتوجه 2023و همکاران )
زیست کمک کند و خود  به حفظ محیط   توانندی م باور ذهنی افراد نسبت به اینکه    ی زمان  ی عنی   ابد؛یی مافزایش    هم کنندگان  سبز مصرف

که فرد در هویت وجودی   ی زمان  ی عنی   ابد؛ یی مافزایش  هم کننده سبز دانست تصمیم به خرید محصولات سبز توسط او را یک مصرف
ی از رفتارهای همیشگی او تبدیل شد و از انجام این کار احساس مثبت و خوشایندی  جزئ ها و  خود این سبز بودن نهادینه شد و به عادت 

آید،  می  به وجود. این عامل زمانی که در فرد  یابدد این محصولات هم موازی با آن افزایش می داشت و از آن لذت برد این قصد به خری 

 
1 Higueras-Castillo et al 
2 Currás�Pérez 
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هایی  توان از طریق روشرا می  کار  نی اشود و  ی سبز بودن بخشی از هویت او مینوعبه و    ندیبب  یمسبز    کنندةمصرف خود را یک  
ها و رفتارها آنها نسبت به ارزش  نگرش   رییآنها جهت تغ  تی، متناسب با سن و جنسانی دادن به مشتر  ی آگاه ، مانند:  داد  قرار  ر یتأثتحت

سبز  ارزش دررابطه  ن ی همچن  و  محصولات  پا  یشخص   ی هابا  به  نسبت  اخلاقمحیط   ی داری خودشان  مصرف  و  و    ی زیست  )بوذری 
کنندگان تأثیر مثبت و معناداری  که تعهد اخلاقی بر قصد خرید مصرف  پژوهش نشان داد   فرضیه چهارم(. تحلیل  15:  1401  پروردانش 

ی و هویت سبز این عامل تأثیر  اثربخشندارد و فرضیة چهارم ما در این پژوهش تأیید نشد. ممکن است به دلیل عوامل دیگر مانند  
افراد از این محصولات، احساس    دنکردن یخر اینکه در کشور ما با    لی به دلو همچنین ممکن است    باشد کمی بر تصمیم آنها داشته  

پژوهش نشان   فرضیه پنجماز این محصولات خرید کنند. تحلیل    حتماًگناه یا پشیمانی نکنند و همچنین باعث رنجش آنها نشود که  
یید شد.  کنندگان تأثیر منفی و معناداری دارد و فرضیة پنجم ما در این پژوهش تأحساسیت قیمت بر قصد خرید سبز مصرف  داده که

(، دیوی و همکاران  2022(، بوتو و همکاران )2022)  همکاراننتیجة حاصل از تأیید این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش سان و  
توان  و می  ( همسو نیست2019)  1یو توکبر   ینوب یز   ی قال( همسو است و همچنین با پژوهش  2015( و موپوشی و همکارانی )2018)

این صورت گفت که   توسط مصرفبه  یابد قصد خرید محصولات سبز  افزایش  قیمت  و  کنندگان کاهش میهرچه حساسیت  یابد 
کنترل این حساسیت نسبت به قیمت باشیم یا از طریق عواملی بتوانیم این حساسیت را کاهش دهیم    به دنبال برعکس. پس ما باید  

کنندگانی که حساسیت بالایی نسبت به قیمت محصولات دارند در هنگام  تا تصمیم به خرید این محصولات افزایش یابد. مصرف
شود یا در صورت افزایش قیمت از طریق  افزایش قیمت این محصولات باید محتاطانه عمل کنیم چرا که باعث کاهش خرید آنها می

 فرضیه ششمم آنها جلوگیری کنیم. تحلیل  عوامل دیگر یا امتیازات خاصی بتوانیم این حساسیت را کنترل کنیم و که از تغییر در تصمی
و فرضیة ششم ما در این پژوهش    کنندگان تأثیر منفی و معناداری نداردکه هزینه درک شده بر قصد خرید مصرف  پژوهش نشان داده

سان و  همسو و با نتایج پژوهش  ( 2019ی )و توکبر ی نوبیز ی قال ، تأیید نشد که نتیجة حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش
شود و ممکن  هزینه درک شده چون شامل عوامل زیادی می  احتمالاًاست.    غیر همسو   ( 2015جیانگ و همکاران )( و  2022همکاران )

نباشد و تعدادی از این عوامل مانند قیمت که جزء یکی    رگذاریتأثکنندگان به خرید محصولات  این عوامل بر قصد مصرف  همةاست  
پژوهش    فرضیه هفتم. تحلیل  باشند  رگذاریتأث ی بر قصد خرید سبز داشت،  توجهقابل از فرضیات ما بود بررسی شد که تأثیر منفی و  

کند که با نتایج حاصل از پژوهش  که فشار اجتماعی رابطه بین حساسیت قیمت و قصد خرید سبز را به طور مثبت تعدیل مینشان داد  
توان این را برداشت کرد که با افزایش فشار اجتماعی تأثیر منفی حساسیت همسو است. از این نتیجه می  ( 2022سان و همکاران )

توان این نتیجه را گرفت کند و با توجه با تأیید تأثیر مستقیم فشار اجتماعی و تأثیر منفی حساسیت قیمت میقیمت نیز افزایش پیدا می
دهد و  کاهش داد و نتیجه عکس می   آن راتوان با افزایش فشار اجتماعی  زمانی که افراد حساسیت بالایی نسبت به قیمت دارند نمی

 یابد کنندگان بیشتر کاهش میآن قصد خرید سبز توسط مصرف  به دنبالشود و باعث بیشتر شدن این حساسیت می
هایی  ها، عکسفیلم دادن ش ینماای با  های زنجیرهتوان در فروشگاهپژوهش و تأثیر مثبت فشار اجتماعی می  فرضیه اول به باتوجه 

از این محصولات بتوان آنها را متقاعد به استفاده از این محصولات کرد که اگر این افراد از افراد    نکردناستفاده در مورد خطرات  
ها  کند که این فشار اجتماعی درون خانوادهخود را به استفاده از این محصولات هدایت می  خانوادةسرپرست خانوار باشند خود این افراد  

زیاد می از راهرا  زیر میکند همچنین  این محصولات های  به  تمایل  بالابردن  اجتماعی و  افزایش فشار  به    جاد ی ا   :کمک کرد  توان 
  ات ینظرها و تجرب  ش یما؛ نگذارندی خود را به اشتراک م   ات ی و تجرب  شوند ی م  ق یمحصولات سبز تشو   د ی که به خر  داران ی خر  یهاگروه 

که در    ( سبز  دی خر)مثل چالش    ی اجتماع  یهارقابت   جاد یا  وبگاه.  یدرباره محصولات سبز در فروشگاه و بر رو  دارانیخر   گریمثبت د
  کنندهت یکه حما  ی اجتماع   رگذارانیتأث  ا یبا افراد مشهور    یهمکار   .انددهی خر  ی به اشتراک بگذارند که چه محصولات   توانندی م   ان یآن مشتر 

 
1 Ghali-Zinoubi and Toukabri 
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  ات یتجرب   انیها مشترکه در آن   دیکن  یاندازرا راه   ییهاو چالش   ینترنتیا  یهاش ی پو  ؛کنندی م  غیسبز هستند و محصولات را تبل  د یخر
  یی دادها یرو   . گرفته شودها در نظر  منطقه  ن یبهتر   ی برا  یز یجوا  ای   فی تخف  توان ی م   ؛محصولات سبز را به اشتراک بگذارند  د ی خود از خر

مربوط به محصولات سبز انجام    ی اجتماع  یهات یمسابقات و فعال  ژه،یو   یهاف ی که در آن تخف  د یبرگزار کن  " روز محصولات سبز" مانند  
  ن ی. اد یبگذار   ش یرا به نما   ستیزط یمحصولات سبز بر مح   د یمثبت خر  ری در فروشگاه، تأث  یهااعلان   ای با استفاده از نمودارها  ؛  شود

توانیم  می   کنندهاثربخشی درک شده مصرف  و تأثیر فرضیه دوم    بهباتوجه .  باشد  رهی در آب و غ  یی جوشامل کاهش کربن، صرفه  تواند یم
جذاب و    دمانیو چ  یبخش مربوط به محصولات سبز را با طراح موارد زیر را برای افزایش تمایل از طریق این متغیر انجام دهیم:  

  ژه یوآنها، به دیبر فوا   دیمحصولات سبز و تأک  ج یترو  ی برا  نیو آفلا   نی آنلا   غاتیتبل؛  را جلب کند  انیتا نظر مشتر  یمکن  نیی تز  ن یدلنش
  شتر ی تا ب  ردک  ق یتشو  گانیآزمون را   ا ی  یبردارنمونه   قی را به تجربه محصولات سبز از طر  ان ی مشتر؛  خاص  یها و روزها در فراخوان 

  یآگاه   ش یبه افزا  تواند ی و محصولات سبز که م  ست یزط یدر مورد حفاظت از مح  هاشگاه ینما  ا ی   دادها ی رو  یبرگزار ؛  ها شوندجذب آن 
آنها از محصولات سبز را به اشتراک    ات یدارند تا تجرب  ت یفعال  ستیزط ی که در حوزه مح  ی با افراد  یهمکار ؛  بپردازد   د یبه خر   ل یو تما 

  ر یآنها تأث  یریگم یبر تصم  یچه عوامل   فهمید که  تا  ردک  یطراح  انیاز مشتر   یی های نظرسنج ؛  ندیفزای ب  انیمشتر   یبگذارند و بر آگاه 
را به    ی طیمحستیمثبت ز   رات ی با تأث  ها ی همکار  ا یها  از پروژه  یی هاداستان رد؛  خود را اصلاح ک  ی و بر اساس آن راهبرُدها  گذارد یم

که مورد تأیید قرار گرفت تأثیر مستقیم و مثبت هویت    فرضیة سومکنند.    ی شتریاحساس مرتبط بودن ب  انیتا مشتر   دیاشتراک بگذار 
در جهت افزایش استفاده از محصولات    ر یتأثکنیم از این  توان با مواردی که بیان ذکر میسبز بر قصد خرید سبز را نشان داد که می

برند را    زی تا تما  رداستفاده ک   یبندو بسته  غات ی ( در تبلی)مانند سبز، آب  ستیزط ی مرتبط با مح  یهای ها و طراح از رنگ سبز بهره برد:  
داشته   د ی در خر یشتر یب  نان یاحساس اطم  ان یتا مشتر  رد اضافه ک  ی ستیزط یمعتبر سبز و مح  ی هانامهی به محصولات گواهاد؛  د  ش یافزا

سبز   ت یتا هو کندی کمک م  ان یکار به مشتر نی ارد؛ برگزار ک ستیزط ی آن بر مح ر یسبز و تأث دی خر تی در مورد اهم  ییهاکارگاه ؛ باشند
بهبود    سازنه یمحصولات زم  ن یکه نشان دهد ا   رد ک  میتنظ  یاگونه محصولات سبز را به  یگذار متیق؛  خود مرتبط سازند  د یرا با خر 

مشارکت کنند و    ی محل   ی ستیزط یمح  ی هادر پروژه  توانند ی ها مفروشگاه؛  دارند  ان ی مشتر  ی برا  ی هستند و ارزش اضاف  ستیزط یمح
و    یطیمحست یز  ی هافروشگاه را با نشان   ی فضا؛  ها استفاده کنندپروژه  ن یاز ا  ت یحما  یخود برا  د یکنند که از خر  ق یرا تشو   ان یمشتر

در    فرضیه پنجمبه  باتوجه   قرار دارند.   دار ی سبز و پا  ییاحساس کنند در فضا  د ی هنگام خر  ان ی تا مشتر  دی کن  ن ییسبز تز   ت یمتناسب با هو
به اینکه قیمت این محصولات نسبت به محصولات عادی بالاتر است به علت روند تولید  مورد تأثیر منفی حساسیت قیمت و باتوجه 

توان به  کنیم: میها را ذکر میها و بازاریابان باید دنبال راهی برای حل این مشکل باشند که چند مورد از این راهآنها شرکت  دة یچیپ
و    یدر انرژ  ییجوتر باشند، اما در درازمدت از نظر صرفه که محصولات سبز اگرچه ممکن است در ابتدا گران   د اآموزش د  ان یمشتر

دارند،    ستیزط ی که تأثیر مثبت بر مح  ی محصولات   دی با خر  انیکه مشتر  یوفادار  یهابرنامه   یبرقرار؛  تر هستندصرفهبهمقرون   ها،نه یهز
مسئولانه و تأثیر مثبت بر    د ی بالاتر، تول  ت یفی مانند ک  ی محصولات سبز را با عوامل   مت یبالاتر بودن ق؛  کنند  افتیدر   ژهی و  ی هاف یتخف
مشتر  ستیزط یمح داستان ؛  دا د  حی توض  ان ی به  از  مداوم  تأث  ت یموفق  یهابه طور  مح  راتیو  بر  سبز  در    ستی زط یمثبت محصولات 
برای    ها شرکتبا استفاده از این نقش تعدیلگری موانعی که در سر راه بازاریابان و  فرضیه هفتم  . طبق  د ی استفاده کن  ی غاتیتبل  ی هاش ی پو

  یدهای صورت مداوم خرکه به  ی انیبه مشترتوان کاهش داد و به طور مثال  افزایش مشتریان خود مانند حساسیت نسبت به قیمت می
؛  مضاعف کسب کند  از ی امت  د،یاز محصولات سبز را خر   یک ی  یشود. هر بار که مشتر  داده خاص    ز یو جوا   ازیامت  دهند، ی سبز انجام م

  ی دها یمحصولات سبز بر اساس خر  ی برا  یخاص   ی شنهادهایو پ  دیبه وجود آ   انیمشتر   قی و علا  هاقه یسل  ییشناسا  یبرا  یی هانظام
حس را    ن یا  گران یدرباره محصولات، به د  ان ی نظرات مثبت از مشتر  شی و نما  یآورمع ؛ جها ارائه شودآن   ی هایمندو علاقه   یقبل
باارزش است، حت  دهدیم از محصولات    ی انیاز مشتر   ت یموفق  یهاداستان   ش ینما ؛  آن بالا باشد  متیاگر ق  ی که محصول    سبز که 
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که    رگذاری شراکت با افراد تأثد؛  ده   شی را افزا  تیاحساس ارزش و اهم  تواند ی آنها داشته، م  ی بر زندگ  ی مثبت  ر یاند و تأثاستفاده کرده 
  ق یتشواین محصولات    د ی کند و افراد را به خر  جاد یاعتبار و حس مشترک ا  جاد ی ا  تواندی م   کنند، یصحبت م  سبز درباره محصولات  

 کند. 
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