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A B S T R A C T     
Environmental values are one of the key factors influencing consumers' 

purchase intentions and increasing their desire to buy green products, which 

is vital for the sustainable development of the environment. This study aimed 

to investigate the impact of environmental values on the intention to buy 

green products, mediated by ecological concerns and moderated by green 

trust (Case study: green food consumers in Tabriz). The statistical population 

of this study was green food consumers in the city of Tabriz. Due to the 

unlimited volume of the statistical population, the sample size was estimated 

to be 384 people based on Cochran's formula. Green food consumers 

completed questionnaires, and 384 valid questionnaires were collected and 

analyzed. This research is descriptive-correlational in terms of the research 

method and employs a field survey for data collection. Data were analyzed 

using SPSS software (version 25) and the SMART PLS2 software package. 

The results showed that environmental values have a positive and significant 

effect on the intention to purchase green products and on environmental 

concerns. In addition, environmental concerns have a positive and significant 

effect on the intention to purchase green products. Environmental concerns 

mediate the relationship between environmental values and the intention to 

purchase green products. Finally, green trust moderates the relationship 

between consumers' environmental concerns and their intention to purchase 

green products. 
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  علمی نشریه

 و توسعه پایدار زیستآموزش محیط
 

 

 «مقاله پژوهشی»

زیستی بر قصد خرید محصولات سبز با های محیطواکاوی تأثیر ارزش

: سبز )موردمطالعهگری اعتماد زیستی و تعدیلهای محیطگری نگرانیمیانجی

 کنندگان مواد غذایی سبز در شهر تبریز(مصرف
 

 *2رامین بشیر خداپرستی، 1سجاد قدرتی

 
 چکیده

 لیتما شیکنندگان و افزامصرف دیبر قصد خر رگذاریتأث یدیاز عوامل کل یستزیطیمح یهاارزش
در . باشدیم یاتیح زیستمحیط داریتوس ه پا یامر برا نیمحصولات سبز است که ا دیکنندگان به خرمصرف

بز با لات سمحصوزیستی بر قصد خرید های محیطاین راستا هدف از پژوهش حاضر واکاوی تأثیر ارزش
ر یی سبز دکنندگان مواد غذادر بین مصرف گری اعتماد سبززیستی و ت دیلهای محیطگری نگرانیمیانجی

وش ر ازنظر وهمبستگی بوده  -روش تحقیق از نوع توصیفی ازنظربوده است. این پژوهش  شهر تبریز
د دگان مواکننرفی این پژوهش مصرود. جام ه آمارها از نوع روش پیمایشی به شمار میگردآوری داده

، ل کوکرانفرموساس ابر ی، حجم جام ه آمارنامحدود بودن که با توجه به غذایی سبز در شهر تبریز بوده 
د و سبز تکمیل ش کنندگان مواد غذاییها توسط مصرفنامه. پرسشنفر برآورد شد 384حجم نمونه م ادل 

قرار  لیوتحلهیتجزآوری گردیده و مورد طیف لیکرت جمعنامه استاندارد بر اساس پرسش 384 تیدرنها
مورد  SMART-PLS2 یافزارنرمو بسته  SPSSی افزارهانرمها با استفاده از افزون بر این، دادهگرفت. 

ت محصولا د خریدمحیطی بر قصهای زیستنشان داد که ارزش آمدهدستبهقرار گرفت. نتایج  لیوتحلهیتجز
یستی بر قصد زمحیط هایانیزیستی، تأثیر مثبت و م ناداری دارد. افزون بر این، نگرمحیط هایسبز و نگرانی

-محیط یهاارزش نیزیستی رابطه بمحیط یهاینگرانخرید محصولات سبز تأثیر مثبت و م ناداری دارند. 
 یهایننگرا نیبطة رابسبز  اعتمادکند و نهایتاً گری میرا میانجیمحصولات سبز  دیو قصد خر زیستی
 کند.را ت دیل میمحصولات سبز  دیکنندگان و قصد خرمصرف زیستیمحیط
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 مقدمه
زیستی از عوامل کلیدی تأثیرگذار بر قصد های محیطارزش

کنندگان به خرید کنندگان و افزایش تمایل مصرفخرید مصرف
که این امر برای توس ه پایدار  استمحصولات سبز 

باشد. با روند نوظهور حفاظت از حیاتی می زیستمحیط
کنندگان را از ها انتظار دارند که مصرفزیست، شرکتمحیط

های سبز محصولات تولیدی در راستای حفاظت طریق ویژگی
، ارزش واق ی تولیدات حالنیباازیست جذب نمایند. از محیط

کنندگان به یابد که تمایل مصرفقق میسبز تنها زمانی تح
ها از تولیدات زیست منجر به قصد خرید آنحفاظت از محیط

(. محصولات سبز با De Silva et al., 2021سبز شود )
جویی در انرژی و آب(، آلودگی کم، حفظ منابع )مانند صرفه

 ,.Sun et alشوند )سمیت ناچیز و قابلیت بازیافت شناخته می

های مختلفی د خرید محصول نیز شامل انگیزه(. قص2018
گذارد کنندگان تأثیر میاست که بر رفتار خرید مصرف

بینی نماید. قادر است رفتار خرید واق ی را پیش کهیطوربه
کنندگان جهت خرید قصد خرید محصول سبز به تمایل مصرف

های سازگار با ترین ویژگیمحصولات با بهترین و کامل
های محدود ر مقابل محصولات با ویژگیزیست دمحیط
کننده بینیزیستی اشاره دارد. قصد خرید سبز یک پیشمحیط
های مختلفی انگیزه بر اساسبرای خرید سبز است و  توجهقابل

-یابد، مشخص میکننده بروز میکه توسط رفتارهای مصرف
(. بدین Esmaeilpour & Bahmiary, 2017شود )

بینی امل کلیدی و اثرگذار بر پیشترتیب، قصد خرید یک ع
(. Choi & Johnson, 2019) استرفتارهای خرید سبز 

مطال ات قبلی نشان داده است که قصد خرید محصولات سبز 
(، دسترسی محدود به Luo et al., 2020با تبلیغات سبز )

( Ramayah et al., 2010) یفردهای ها و نگرشآن
(، Suki, 2016ی سبز )همبستگی مثبت دارد و با نام تجار

 Tonglet etزیستی، هنجارهای ذهنی )آگاهی و نگرش محیط

al., 2004زیست ( و تمایل به فداکاری برای حفظ محیط
(Rahman & Reynolds, 2016 .همبستگی منفی دارد )

زیستی در حال لذا در مواجهه با مشکلات جدی محیط
محصول  گسترش، تحقیقات در مورد عوامل مؤثر بر قصد خرید

زیست مفید است، بلکه باعث برای حفاظت از محیط تنهانهسبز 
. شودیمترویج بازاریابی سبز و خرید محصولات سبز نیز 

کنندگان به درصد مصرف 60تا  50دهد که تحقیقات نشان می
که نگرش  است یحالدهند؛ این در زیست اهمیت میمحیط

صول سبز را زیست قصد خرید محها نسبت به محیطمثبت آن

(. چراکه Weisstein et al., 2014ترویج نداده است )
کنندگان هنگام خرید محصولات سبز با موانع مختلفی مصرف

اعتمادی، قیمت مانند عدم آگاهی محیطی، ادراک منفی، بی
 & Bonini) شوندیمبالای محصول و کاربری پایین مواجه 

Oppenheim, 2008های ه ارزشاند ک(. چند محقق نشان داده
زیستی با تمایل افراد به اقدام برای حفاظت از محیط
های (. ارزشStern et al., 1995زیست مرتبط است )محیط
زیستی که مستقیماً با مصرف سبز مرتبط است، به محیط
های رفتاری مثبت و حمایتی اشاره دارد که مستقیماً با ارزش

دی در قبال زیست و اجرای ت هدات فرهدف حفاظت از محیط
های شود. بدین ترتیب، ارزشزیست انجام میمحیط
زیستی تأثیر بسزایی بر قصد خرید محصولات سبز دارد. محیط

ت دادی پژوهش قصد خرید محصولات سبز را در میان 
ها کنندگان بررسی نموده و نشان داده است که ارزشمصرف

 Chekima) گیری خرید هستندعوامل کلیدی مؤثر بر تصمیم

et al., 2015 .)اند که ، مطال ات دیگری نشان دادهعلاوهبه
هایی که با بهبود عملکرد ویژه آنها، بهبرخی ارزش

زیستی و رشد فردی مرتبط هستند، همبستگی مثبت محیط
ض یفی با رفتار محیطی و همچنین سایر عناصر میانی مانند 

ن در (. ایBaum & Gross, 2017دهند )نگرش نشان می
های که چند مطال ه اثرات مستقیم ارزش است یحال

اند زیستی بر قصد خرید محصول سبز را بررسی کردهمحیط
(Li et al., 2021 .)باید توجه بیشتری به تأثیر حالنیباا ،

زیستی بر بهبود قصد خرید محصولات سبز با های محیطارزش
صلی تمرکز ا عنوانبهزیستی های محیطتوجه به نگرانی

 شدهیزیربرنامهم طوف شود. بر اساس تئوری نگرش رفتار 
(Ajzen, 1991 قصد خرید )بر رفتار خرید تأثیر  تیدرنها

زیستی یک متغیر م رف گذارد. در این راستا، نگرانی محیطمی
زیستی است که به میزان آگاهی مردم از های محیطنگرش

نهادی اشاره های پیشحلزیستی و حمایت از راهمشکلات محیط
های بنیادین فردی زیستی توسط ارزشهای محیطدارد. نگرانی
 کهیطوربه(. Stern & Dietz, 1995شود )ت یین می

زیست بر رفتار خرید کنندگان برای محیطنگرانی مصرف
 & Robertsگذارد )زیست تأثیر میمحصولات دوستدار محیط

Bacon, 1997; Choi & Johnson, 2019 .)
های کنندگان با سطح بالایی از نگرانیکه مصرف صورتنیبد

زیستی تمایل زیادی به خرید محصولات سبز دارند محیط
(Sun et al., 2018 بررسی مطال ات موجود در حوزه عوامل .)

دهد که تنها ت داد مؤثر بر قصد خرید محصولات سبز نشان می
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یزه و شناختی )انگمحدودی مطال ه به بررسی نقش عوامل روان
اند. ها پرداختهکننده از منظر ارزشباورها( بر رفتار مصرف

، مطال ات اندکی تأثیر اعتماد سبز را بر رابطه بین مثالعنوانبه
های محیطی و قصد خرید سبز در نظر ها و نگرانیارزش
استدلال نمود که ایجاد  (Chen, 2010) حالنیباااند. گرفته

ستفاده از محصولات سبز کننده جهت ااعتماد در مصرف
مؤثری خرید محصولات سبز را ارتقا دهد. در  طوربهتواند می

کنندگان از مراقبت از غیر این صورت، تغییر در نگرش مصرف
زیست به قصد خرید محصول سبز یک چالش بزرگ محیط

ها است. مطال ات پیشین نشان داد که پیش روی سازمان
مادشان به محصولات، به کنندگان بسته به میزان اعتمصرف

 ;Wei et al., 2017کنند )خرید محصولات سبز اندیشه می

Li et al., 2021کنندگان به خرید (. تمایل مصرف
یابد که اعتماد بیشتری به آن محصولات سبز زمانی افزایش می

بنابراین اعتماد سبز قادر است نقش ؛ محصولات داشته باشند
زیستی و های محیطان نگرانیکننده مثبت در رابطه میت دیل

امروزه  علاوهبه(. Li et al., 2021قصد خرید سبز ایفا نماید )
در سراسر جهان  کیسبز و ارگان ییغذاواد مصرف م شیافزا
که  یمحصولات کشاورز دیبه تول لیو تما نشیب کیعنوان به
 شودیمحصولات سالم است شناخته م دیآن بر تول دیتأک
(Vijith, 2020) .هاینسبت به سال سبز واد غذاییمصرف م 

 شیدرصد افزا 20تا  15 رانیها ازجمله اکشور یقبل در تمام
و  یابیو علاقه به بازار لیامر منجر به تما نیاست. هم تهداش

نوع محصولات در سراسر جهان شده  نیا دیمطال ه رفتار خر
موجود همواره در حال  یبا توجه به آمارها شیگرا نیاست که ا

از  یکیعلاوه به (.Khaerolahi et al., 2021) است شیافزا
 ییغذامواد مصرف  شیافزا یممکن برا یراهکارها نیبهتر
ها و به ارزش نسبت انیبهبود نگرش مشتر ران،یا کشور درسبز 
محصولات  نیا دیزیستی در خصوص خرمحیط یهاینگران
از اهداف مطال ه  یکیذا . ل(Shams et al., 2014) است

 یسبز که طبق آمارها ییغذا وادم دیقصد خر یحاضر بررس
 ،هااست، با توجه به نقش ارزش شیموجود رو به افزا

لذا بر اساس  .و اعتماد سبز بوده استزیستی محیط یهاینگران
های های پیشین، مطال ه حاضر تأثیر ارزشبررسی پژوهش

کنندگان مواد غذایی سبز زیستی بر قصد خرید مصرفمحیط
های مستقیم به نقش میانجی تأثیر نگرانیمستقیم و غیر طوربه

زیستی بررسی خواهد نمود؛ همچنین این پژوهش تأثیر محیط
د محصولات سبز با نقش زیستی بر قصد خریهای محیطنگرانی
سازی تحقیقات موجود در کننده اعتماد سبز جهت غنیت دیل

این حوزه بررسی خواهد نمود. هدف از مطال ه حاضر بررسی 
کنندگان از محصولات غذایی سبز با انتخاب نهایی مصرف

توجه به متغیرهای دخیل در پژوهش در کشور ایران بود. بدین 
ئز اهمیتی در خصوص مطال ه حاضر نقش حا ترتیب، پژوهش

کنندگان داشته و مکمل های مصرفزیستی ارزشجنبه محیط
خاص،  طوربهها است. ارزشمندی برای مطال ه تئوری ارزش

این پژوهش در نظر دارد مطال ات مربوطه موجود در خصوص 
زیستی و مصرف سبز را بر اساس سه جنبه های محیطارزش

اثرات مستقیم  لیوتحلهیتجززیر گسترش دهد: نخست، 
بر قصد خرید محصولات سبز؛ در  زیستیمحیطهای ارزش

زیستی در قصد خرید های محیطادامه، ت یین اینکه آیا نگرانی
مشخص سازد  کهیطوربهمحصولات سبز نقش دارد یا خیر؛ 

های زیستی نقش میانجی میان ارزشهای محیطکه آیا نگرانی
ت سبز خواهد داشت یا زیستی و قصد خرید محصولامحیط

خیر؛ و در انتها، اعتماد سبز را در چارچوب تحقیق بگنجاند؛ و 
های کننده آن را بر رابطه میان نگرانیجامع اثر ت دیل طوربه

قرار  موردبحثزیستی و قصد خرید محصولات سبز محیط
 موضوعی را برطرف خواهد نمود. خأخواهد داد و از این طریق 
زیستی های محیطتأثیر ارزش لذا مطال ه حاضر

جی یانها با توجه به نقش مکنندگان را بر قصد خرید آنمصرف
سی گر اعتماد سبز بررزیستی و نقش ت دیلهای محیطنگرانی

در  یشینکه این امر با توجه به مطال ات محدود پ خواهد نمود
سازی و گسترش ادبیات خصوص موضوع پژوهش به غنی

ی پژوهش حاضر س ی در یافتن پاسخ کمک خواهد نمود. لذا
زیستی های محیطتأثیر ارزش برای سؤال زیر دارد:

گری کنندگان بر قصد خرید محصولات سبز با میانجیمصرف
گری اعتماد سبز چگونه زیستی و ت دیلهای محیطنگرانی

 خواهد بود؟
کننده تقاضای ها عوامل اصلی ت یینی ارزشطورکلبه
صرفی و رفتار مصرفی آنها است کننده، نگرش ممصرف

(Baum & Gross, 2017ارزش .)زیستی عبارت های محیط
است از م رف تمایل افراد برای بروز طیف وسی ی از رفتارهای 

مؤثری تمایل فرد را  طوربهتواند زیست؛ که میمرتبط با محیط
زیست افزایش برای به انجام رساندن اقدامات حفاظتی از محیط

سازگار با  شیازپشیرفتار ب(. Stern et al., 1995دهد )
 شده به شکل رشد تقاضا برای محصولاتزیست مشاهدهمحیط

باعث به وجود آمدن محصولات غذایی،  در حوزه ژهیوبه سبز
زیستی و قصد های محیطو تخصصی در ارزش یتوجه علم

های اخیر، در سال کهیطوربه. شده است محصولات سبزخرید 
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حیطی و تأثیرات نامطلوب آن بر سلامت انسان به مشکلات م
ها و سایر مسئله مهمی در میان پژوهشگران، مدیران سازمان

افراد ذینفع تبدیل شده است. لذا این موضوع منجر به افزایش 
توجه و تمایل افراد جام ه به سمت حفظ و پایداری 

خود تغییراتی در تقاضا و  نوبهبهزیست شده است؛ که محیط
 & Torkarکنندگان ایجاد کرده است )فتارهای مصرفر

Bogner, 2019 .)کنندگان در امروزه مصرف کهیطوربه
هنگام خرید محصول، صرفاً به قیمت و کیفیت آن توجه 

زیستی مصرف محصولات را نیز در و تأثیرات محیط کنندینم
کنندگان برای حفاظت از بنابراین امروزه مصرف؛ رندیگیمنظر 
زیست به انتخاب و خرید محصولات سبز تمایل بیشتری طمحی

 سبز های اخیر جنبش(. در سالLi et al., 2021) اندداکردهیپ
 گذشت و با است افتهیگسترش پیشرفته کشورهای در سرعتبه

 زیستی دراز مسائل محیط کنندگانمصرف استقبال زمان،
 ,.Luo et alشده است ) نیز مشاهده توس هدرحال کشورهای

کنندگان برای در عصر کنونی، مصرف کهیطوربه. (2020
و خرید محصولات و خدمات سازگار با  اندنگرانزیست محیط
هایی ها و آگاهینگرانی نیچنو  دهندیمزیست را ترجیح محیط
زیست سبب ایجاد مصرف سازگار با ی محیطدرباره
بیل مواد در تأمین نیازهای روزمره از ق خصوصبهزیست محیط

شهرت یافته « گرایی سبزمصرف»غذایی شده است که به 
زیستی عبارت است از درجه آگاهی های محیطاست. نگرانی

زیستی و تلاش فردی برای افراد درباره مشکلات محیط
جنبش سبز  نکهیباوجودامشارکت در حل این مشکلات. 

یافته در حال گسترش است، هنوز در کشورهای توس ه سرعتبه
مانند  توس هدرحالگرایی سبز در کشورهای پذیرش مصرف
 ,Mohamadiرود )سرعت اندکی پیش می کشور ایران با

نگران  نینکنندگان همچمصرف(. علاوه بر این، 2022
شده اصلاح یغذاها دیزیستی تولو محیط یبهداشت یامدهایپ

 (.Akbari et al., 2019) هستندنیز  یکیژنت
کننده از خرید ترجیحات مصرفلذا درک قصد و 

محصولات سبز برای بازاریابان ضرورت داشته؛ زیرا این امر به 
های مناسب را برای توس ه کند تا استراتژیآنها کمک می

کنندگان به خرید محصولات سبز تدوین نمایند. تمایل مصرف
دهد زیست را نشان میمحصولات سازگار با محیط

(Esmaeilpour & Bahmiary, 2017 قصد خرید سبز .)
کننده برای در اولویت قرار دادن توان تلاش مصرفرا می

زیست و محصولات و خدماتی که کمترین آسیب را به محیط
 ,.Chekima et alسلامت انسان دارد را ت ریف کرد )

گرایی سبز نقش مدت، مصرف(. بدین ترتیب در بلند2015
اعی جام ه خواهد مهمی در توس ه پایدار اقتصادی و اجتم

خاص با توجه به  طوربه(. Wang et al., 2019داشت )
زیستی در کشورهای افزایش مشکلات و مسائل محیط

ها و آگاهی مانند کشور ایران، نگرانی توس هدرحال
با  حالنیباابوده است.  شیازپشیبزیستی افراد جام ه محیط
 ران،یر داخل انامه و مقاله دانیهای ثبت پاگاهیبه پا ینگاه

 و زیستیزمینه مسائل محیط تحقیق درشود که ملاحظه می
 سایر با مقایسه در زمینه مواد غذایی در ژهیوبهسبز  خریدهای
قرار  ابتدایی مرحله ایران در در کشور توس هدرحال کشورهای

 بازاریابی اهداف به توجه که با است یدر حالدارد. این 
 تاکنون اجتماعی، مسؤولیت مفهوم توس ه و محورارزش

 وظایف و هاخصوص مسؤولیت در مت ددی هایپژوهش
شده  انجام خدمات و کالاها کالبد در جام ه قبال در هاشرکت
و  وظایف خصوص در محدودی هایپژوهش لیکن است،

 زیستمحیط و جام ه قبال در کنندگانمصرف هایمسؤولیت
اهمیت  بیان پژوهش این از است. لذا هدف شده انجام
 برابر در کنندگاناجتماعی مصرف مسؤولیت های سبز وارزش
 قصد گیریشکل تبیین و مشتری اهداف درک و زیستمحیط

سبز بر اساس ایجاد وابستگی و اعتماد  خرید محصولات غذایی
با توجه به نگرانی  کنندگان به این محصولاتدر مصرف

به ادبیات  با توجه .استزیستی روزافزون آنها از عملکرد محیط
 شوند:های زیر پیشنهاد میفوق فرضیه

زیستی بر قصد خرید های محیط: ارزش1فرضیه 
 محصولات سبز تأثیر م نادار دارد.

های زیستی بر نگرانیهای محیط: ارزش2فرضیه 
 زیستی تأثیر م نادار دارد.محیط

زیستی بر قصد خرید های محیط: نگرانی3فرضیه 
 تأثیر م نادار دارد.محصولات سبز 

طه زیستی نقش میانجی در رابهای محیط: نگرانی4فرضیه 
زیستی و قصد خرید محصولات سبز های محیطبین ارزش

 .دارد
 ی برمثبت کننده م نادار و: اعتماد سبز تأثیر ت دیل5فرضیه 

کنندگان و قصد زیستی مصرفهای محیطرابطه بین نگرانی

 .خرید محصولات سبز دارد

زیستی در محیط یهایروزافزون نگران شیا توجه به افزاب
 ,Hoseini & Norouzi Ajirloo)چند دهه گذشته 

زیستی محیط یهاارزش یتأثیر تئور یبا هدف بررس (،2020
 یهاینگران یانجیبر نقش م دیسبز با تأک دیبر رفتار خر
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 یهاکنندگان محصولات سبز فروشگاهمصرف ،زیستیمحیط
در شهر تهران را مطال ه  رانیا کیارگان انجمنتحت نظارت 

 یهایمطال ه نشان داد که نگران نیا جینمودند. نتا
 یهاارزش تأثیرکنندگان محصولات سبز زیستی مصرفمحیط

 انینماید و ممی یگریانجیسبز را م دیسبز بر رفتار خر
کنندگان زیستی مصرفمحیط یهایسبز و نگران یهاارزش

وجود  یدر شهر تهران رابطه مثبت و م نادارمحصولات سبز 
زیستی محیط یهایبا توجه به نگران یطورکلدارد. به

 یهامحصولات سبز تحت تأثیر ارزش دیکنندگان، خرمصرف
 یهایکنندگان با نگرانمصرف کهیطورسبز است. به

-یم یبانیرا پشت یشتریمحصولات سبز ب شتر،یزیستی بمحیط
. دهندیها نشان مانتخاب آن یبرا یشتریب یو آمادگ کنند

رفتار  یبا استفاده از تئور (2019) 1عباسی و همکاران

و کنترل  یذهن ینگرش، هنجارها راتی، تأثشدهیزیربرنامه
 یکننده با در نظر گرفتن نقش نگرانشده مصرفادراک یرفتار

 یمحصولات سبز را بررس دیزیستی بر قصد خرو دانش محیط
 یپژوهش نشان داد که نگرش و کنترل رفتار جینتا اند.نموده
محصولات سبز دارد؛ اما  دیبر قصد خر یشده تأثیر مثبتادراک

سبز م نادار  صولاتمح دیبر قصد خر یذهن یتأثیر هنجارها
زیستی زیستی و دانش محیطمحیط ینگران ن،ی. همچنستین

 یمحصولات سبز دارد؛ اما نگران دیبر قصد خر یتأثیر مثبت
شده ادراک یو کنترل رفتار یزیستی بر هنجار ذهنمحیط

تأثیر (، 2019) 2. دهقانی سلطانی و همکاراناثرگذار نبوده است

های و تصویر سبز بر تمایل به تبلیغ زیستیمحیط یهاارزش
دهان با تبیین نقش اعتماد سبز و تمایل به پرداخت بهدهان

پژوهش نشان داد که  نیا آمده ازدستاند. نتایج بهمطال ه نموده
زیستی بر اعتماد سبز، تصویر سبز و تمایل به محیط یهاارزش

گذارد و تصویر سبز بر پرداخت، تأثیر مثبت و م ناداری می
صورت مثبت و م نادار اعتماد سبز و تمایل به پرداخت نیز به

های پژوهش، تمایل به پرداخت تأثیرگذار است. بر اساس یافته
دهان تأثیر مثبت م ناداری دارد. بهدهان یهاغیتبل بر تمایل به

 یهاغیهمچنین اعتماد سبز بر تمایل به پرداخت و تمایل به تبل
دهان تأثیر مثبت م ناداری دارد. لذا بر اساس نتایج، بهدهان

زیستی، محیط یهاادراک مشتریان در خصوص ارزش افزایش
ت در صن ت تصویر سبز، اعتماد سبز، به تمایل به پرداخ

                                                      
1. Abbasi et al., 
2. Dehghani Soltani et al., 

با ( 2019) 3پور سلیمانی و همکاران. قلیکندکمک می یهتلدار

 یهایکننده بر نگرانمصرف یهاتأثیر ارزش یبررس
اعتماد به محصولات  گرلیزیستی با توجه به نقش ت دمحیط

از محصولات  بارکیسبز، شهروندان شهر رشت را که حداقل 
کرده بودند را مورد  ( استفادهچیاسن ایو  یشادل وهیسبز )آبم

 یهااب اد ارزش نینشان داد از ب جی. نتادآزمون قرار دادن
 یو اجتماع یمشروط، شناخت یهاارزش بیکننده به ترتمصرف

زیستی دارند؛ اما تأثیر محیط یهایتأثیر را بر نگران نیشتریب
زیستی محیط یهایبر نگران یو احساس یعملکرد یهاارزش

سبز،  لاتمشخص شد که اعتماد به محصو نیتأیید نشد. همچن
 یهایبا نگران یو شناخت یاحساس ،یعملکرد یهارابطه ارزش

و  یاجتماع یهانموده اما رابطه ارزش لیزیستی را ت دمحیط
در  .کندینم لیزیستی را ت دمحیط یهایمشروط با نگران

به استفاده از ساختار ( 2019) 4آبادینوامی و شاهمطال ه 

سبزِ مؤثر در نگرش خرید  شدهارزش ادراک یچندب د
منتهی به قصد و رفتار خرید  تیمحصولات سبز که درنها

شود، پرداخته شده است. این مطال ه با محصولات سبز می
ارزش عملکردی، ارزش شرطی، ارزش »استفاده از عوامل 

به بررسی روابط بین ارزش « و ارزش عاطفی اجتماعی
ها و قصد خرید پرداخته است. یافتهی سبز، نگرش شدهادراک

سبز، تأثیر  یهاحاکی از این بود که تمام اب اد اساسی ارزش
 دیکنندگان در خصوص خرداری بر روی نگرش مصرفم نی

بر قصد  یتوجهطور قابلامر به نیمحصولات سبز داشته و ا
 .تأثیرگذار است گانکنندخرید محصولات سبز در مصرف

سبز  دیزیستی بر قصد خرر دانش محیطتأثی( 2022) 5محمدی

نگرش  ،زیستیمحیط یاعتماد سبز، نگران یانجیبا نقش م
دانش نتایج تحقیق او نشان داد که زیستی مطال ه نمود. محیط
 ینگران یرهایو مثبت بر متغ میطور مستقزیستی بهمحیط
 دیاعتماد سبز و قصد خر ،زیستینگرش محیط ،زیستیمحیط
 قیزیستی از طردانش محیط نیبوده است. همچن رگذاریسبز تأث

زیستی و نگرش محیط ،زیستیمحیط ینگران یانجیم یرهایمتغ
محصولات سبز تأثیر مثبت و  دیاعتماد سبز بر قصد خر

زیستی و نگرش محیط ،زیستیمحیط یدارد. نگران یم نادار
 یسبز کارکنان تأثیر مثبت و م نادار دیاعتماد سبز بر قصد خر

 ستیبایسبز م تمحصولا دیقصد خر شیافزا یدارد. لذا برا
                                                      
3. Gholipour Soleimani et al., 
4. Noami & Shahabadi 
5. Mohammadi 
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زیستی جام ه محیط یزیستی و رفتارهادانش محیط زانیم
 یو توجه روزافزون به سلامت عموم ینگران شیافزا .ابدیارتقاء 
مفهوم  تیو اهم شیدایزیست منجر به پمحیط لیو مسا

 لیمسا تیمحصولات سبز شده است. با توجه به اهم
عوامل مؤثر بر  یکنندگان، بررسمصرف نیزیستی در بمحیط

است.  یمحصولات سبز ضرور هآنها ب دینگرش و قصد خر
سبز به نگرش نسبت به  دیکنندگان به خرقصد مصرف

 و زیست اشاره داردمحیط یازهایرفع ن یمحصولات سبز برا
کنندگان شده سبز مصرفهای ارزش ادراکتحت تأثیر مؤلفه

های اثر مؤلفه زانیم نییپژوهش اقدام به ت  نیاست. لذا ا
به محصولات سبز و  بتشده سبز بر نگرش نسارزش ادراک

 کنندگان سبز نموده است.مصرف دیقصد خر یریگشکل نییتب
های ارزش تأثیر مثبت و م نادار مؤلفه انگریپژوهش ب یهاافتهی

ارزش  ،یارزش شرط ،یعملکرد زششده سبز شامل ارادراک
محصولات  دیبر نگرش نسبت به خر یو ارزش عاطف یعاجتما

. طولابی و کنندگان سبز استمصرف دیسبز و قصد خر

 2پور و بحمیاریاسماعیل پژوهش ( و2021) 1همکاران

زیستی تأثیر نگرش محیط یمطال ه بررس یهدف اصل(، 2017)
 یهاینگران میانجیمحصولات سبز با نقش  دیبر قصد خر

که  ادنشان د هاپژوهش نیا یهاافتهیاست.  بوده زیستیمحیط
بر  یتأثیر مثبت و م نادار انیزیستی مشترنگرش محیط

 یهاینگران ن،یزیستی دارد. علاوه بر امحیط یهاینگران
 سبز دارد. دیبر قصد خر یتوجهزیستی تأثیر مثبت و قابلمحیط

سبز و اعتماد سبز  تیرضا یانجیاثر م( 2018) 3گیل و جاکوب

سبز را  دیشده سبز و قصد خرادراک تیفیک انیرابطه م در
اطلاعات که  یها از متخصصان حوزه فناورنمودند. داده یبررس
واقع در جنوب هند مشغول هستند و  یشهرهااز کلان یکیدر 

 کیبا استفاده از  کنند،یاز محصولات کارآمد سبز استفاده م
نشان داد نتایج تحقیق شد.  یآورجمع افتهیپرسشنامه ساختار

درک شده سبز  تیفیک نیسبز و اعتماد سبز رابطه ب تیکه رضا

 4وانگ و همکاران .ندینمایم گریمیانجیسبز را  دیو قصد خر

تأثیر دانش محصول سبز بر قصد  یبه مطال ه چگونگ( 2019)
 یاعتماد سبز و اثربخش میانجیکنندگان به سبز مصرف دیخر

نشان داد که  جیاند. نتاپرداخته کنندگاندرک شده مصرف
                                                      
1. Toulabi et al. 
2. Esmaeilpour & Bahmiary 
3. Gil & Jacob 
4. Wang et al. 

رابطه  یکننده تا حددرک شده مصرف یاعتماد سبز و اثربخش
گری میانجیسبز را  دیدانش محصول سبز و قصد خر نیب

در مورد دانش محصول  یدیجد نشیمطال ه ب نینماید. در امی
 هاافتهیو  شودیسبز ارائه م دیقصد خر جیترو یسبز و چگونگ

 یرا برا ییهایتا استراتژ کندیکمک م هاها و شرکتبه دولت
. احمد و ندینما نیکنندگان تدوسبز مصرف دیقصد خر جیترو

 کیتنها گرایی نهمحیط نکهیا انیبا ب( 2020) 5همکاران

 یاتیعامل ح کیبلکه به  د،یآیمهم به شمار م یموضوع جهان
 یبرا یمدل مفهوم کیشده است؛  لیتبد یابیبازار قاتیدر تحق

و ارزش درک  یغاتیتبل امیگرایی بر اعتبار پتأثیر محیط یبررس
 دیدر توس ه قصد خر هاهساز نیشده محصول سبز و نقش ا

اند. دانش محصول سبز ارائه کرده کنندهلیسبز با نقش ت د
 Smart-PLSبا استفاده از  یساختار لیحاصل از تحل جینتا

 امیبر اعتبار پ یتوجهطور قابلزیست بهمحیط هنشان داد ک
ها سازه نیو ا گذاردیو ارزش درک شده سبز تأثیر م یغاتیتبل
. علاوه گذارندیسبز تأثیر م دیبر اهداف خر یتوجهطور قابلبه

 امیاعتبار پ ،ییگراطیمح نیدانش محصول سبز رابطه ب ن،یبر ا
چترجی و . کندیم لیو ارزش درک شده سبز را ت د یغاتیتبل

 یبرا ینگران نیاند که شکاف باظهار نموده (2021) 6همکاران

اشاره  اتیسبز قبلاً در ادب دیزیست و قصد خرمحیط بیتخر
 شیافزا یبرا دیکننده است و باشکاف نگران نیشده است. ا

را  یمطال ه چارچوب نیفروش محصولات سبز برطرف شود. لذا ا
محصولات  دیخر لیدلا بز،تأثیر ارزش مصرف س یبررس یبرا

محصولات سبز بر نگرش  دیمخالفت با خر لیسبز و دلا
سبز فراهم  دیکننده نسبت به محصول سبز و قصد خرمصرف

از آن است که ارزش مصرف سبز با  یحاک هاافتهینماید. می
سبز و نگرش نسبت به محصولات  صولاتمح دیخر لیدلا

 دیبر قصد خر ینوبه خود تأثیر مثبتسبز ارتباط مثبت دارد که به
بر  یمحصول سبز تأثیر مثبت دیخر لیدلا نیسبز دارد. همچن

 لیسبز دارد. دلا دینگرش نسبت به محصولات سبز و قصد خر
ارزش مصرف سبز  نیمحصولات سبز رابطه ب دیمخالفت با خر

تأثیر  نیو همچن کندینمگری میانجیسبز را  دیخرو قصد 
سبز  دیو قصد خر بر نگرش نسبت به محصولات سبز یمیمستق

 تیتأثیر مسئول یبا هدف بررس (2021) 7سیکندر مطال ه ندارد.

زیستی بر قصد مصرف سبز با نقش زیستی و دانش محیطمحیط
                                                      
5. Ahmad et al. 
6. Chatterjee et al. 
7. Sikandar 
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در دسترس  کنندهلیزیستی و نقش ت دمحیط ینگران میانجی
زیستی و قصد محیط ینگران نیبودن محصول سبز در رابطه ب

 تیاز آن است که مسئول یحاک جیمصرف سبز انجام شد. نتا
زیستی و قصد مصرف سبز تأثیر محیط یزیستی بر نگرانمحیط

بر قصد  یتوجهتأثیر قابل چیزیستی همثبت دارد. دانش محیط
بر  یزیستی تأثیر مثبت، دانش محیطحالنیمصرف سبز ندارد. باا

زیستی نقش محیط یهایزیستی دارد و نگرانمحیط یهاینگران
زیستی و دانش محیط یریپذتیثیر مسئولدر تأ میانجی
 ن،ینماید. علاوه بر امی فایزیستی بر قصد مصرف سبز امحیط

 نیمشاهده شد که در دسترس بودن محصول سبز رابطه ب
. کندینم لیزیستی و قصد مصرف سبز را ت دمحیط یهاینگران

 یهاتأثیر ارزش یهاسمیمکان( 2021) 1لی و همکاران

 یانجیمحصولات سبز با نقش م دیزیستی بر قصد خرمحیط
اعتماد سبز  گرلیزیستی و نقش ت دمحیط یهاینگران

زیستی محیط یهامطال ه ارزش نیاند. در اموردبحث قرار داده
وابسته،  ریسبز متغ دیمستقل، قصد خر ریعنوان متغبه

بز و اعتماد س یانجیم ریزیستی در نقش متغمحیط یهاینگران
 ن،یدر نظر گرفته شده است. همچن گرلیت د ریعنوان متغبه
 تیسن، وض  ت،یپژوهش شامل جنس نیکنترل در ا یرهایمتغ

نوع شغل و سطح درآمد ماهانه بوده  لات،یتأهل، سطح تحص
دهندگان صاحبان پاسخ تیاست. بر اساس شغل، اکثر

ها، کارمندان شاغل در آن شرکت ،یخصوص یهاشرکت
بودند. بر  ییبالا لاتیسطح تحص یغل آزاد و داراصاحبان ش
 نیروش، ا نیها به اداده لیوتحلهیحاصل از تجز جیاساس نتا

                                                      
1. Li et al. 

 انیزیستی بر رابطه ممحیط یهاینگران میانجیمطال ه نقش 
محصولات سبز و نقش  دیزیستی و قصد خرمحیط یهاارزش

زیستی محیط یهایان نگرانیاعتماد سبز بر رابطه م کنندهلیت د
نشان  قیتحق جیمحصولات سبز را تأیید کرد. نتا دیو قصد خر

بر قصد  یداریزیستی تأثیر مثبت م نمحیط یهاداد که ارزش
زیستی محیط یهاینگران نیمحصولات سبز دارد، همچن دیخر
زیستی و محیط یهاارزش نیبر رابطه ب یجزئ یانجیاثر م کی

اعتماد سبز اثر  تیهاداشت و درن بزمحصول س دیقصد خر
زیستی و قصد محیط ینگران نیبر رابطه ب یمثبت کنندهلیت د
 نیا یهاافتهیبا توجه به  نیمحصولات سبز داشت؛ بنابرا دیخر
بر  رگذاریتأث یدیزیستی عوامل کلمحیط یهاارزش قیتحق

کنندگان به مصرف لیکنندگان و بهبود تمامصرف دیقصد خر
زیست محیط داریسبز است و از منظر توس ه پا صولاتمح دیخر
 دگاهید هاافتهی نیا بیترت نی. بدرودیبه شمار م یاتیح

زیست و قصد مراقبت از محیط نیدر درک رابطه ب یترجامع
 نهیدر زم ینظر یمطال ه مبان نیعلاوه، اسبز ارائه داد. به دیخر

سبز و اعتماد  دیقصد خر ،زیستیمحیط یهایها و نگرانارزش
 فراهم نمود. یب د قاتیتحق یبرا یاهینموده و پا تریسبز را غن

 توس ه پژوهش هایفرضیه و فوق بحث اساس بر مدل
 ایهنقش با متغیر 4 دارای مدل اساس، این بر. است یافته

متغیر  زیستیهای محیطارزش: است زیر شرح به مختلف
 میانجی متغیر یک زیستیهای محیطنگرانی. است مستقل

، قصد خرید محصولات سبز متغیر وابسته و سرانجام. است
دی پیشنها پژوهش مدل. است ت دیلگر متغیر اعتماد سبز یک

 است. شده داده نشان (1) شکل در

زیر  صورتبهها و مدل مفهومی پژوهش ، فرضیهرونیازا
 شود:مطرح می

 

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 
Figure 1. Conceptual Model of Research 

 
 

 زیستیحیطهای مارزش
Enviromental Values 

 زیستیهای محیطنگرانی
Enviromental 

Concerns 

 قصد خرید محصولات سبز
Green Purchase 

Intention 

 اعتماد سبز
Green Trust 
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 پژوهششناسی روش
آوری روش جمع ازنظرهدف کاربردی و  ازنظرپژوهش حاضر 

ها از روش همبستگی ها، پیمایشی و جهت تحلیل دادهداده
کلیه ، استفاده شده است. جام ه آماری این پژوهش

 باشندکنندگان مواد غذایی سبز در شهرستان تبریز میمصرف
نامحدود بودن . لذا با توجه به استها نامحدود که ت داد آن

 384جام ة آماری، حجم نمونه آماری بر اساس فرمول کوکران 
گیری تصادفی نفر برآورد شده است که با استفاده از روش نمونه

های پژوهش با استفاده از داده تاًینهاساده انتخاب شد که 
تحلیل  Smart PLS2افزار سازی م ادلات ساختاری نرممدل

های است که برای سنجش متغیر ارزش ذکرانیشاگردید. 
 Dunlap etای )گویه 15زیستی از پرسشنامه استاندارد محیط

al., 20007زیستی از پرسشنامه های محیط(، متغیر نگرانی 
(، متغیر اعتماد سبز از Karimi & Khan, 2016) یاگویه

( و سرانجام برای متغیر Chen, 2010) یسؤال 5پرسشنامه 
 Ahmad) یاگویه 8ولات سبز از پرسشنامه قصد خرید محص

& Zang, 2020 استفاده شد. ابزار گردآوری اطلاعات در ،)
( 1نامه است که ساختار آن در جدول )تحقیق حاضر پرسش

 آمده است.

 

 نامهساختار کلی پرسش. 1جدول 
Table 1. The General Structure of the Questionnaire 

 هامتغیر
Variables 

 هاتعداد گویه
Number of Items 

 منبع
Refrences 

 زیستیهای محیطارزش
Environmental values 

15 
Dunlap, Liere, Mertig and Jones 2000, 

433 

 زیستیمحیط هاینگرانی
Environmental concern 

7 Kirmani and Khan 2016, 166 

 اعتماد سبز
Green trust 

5 Chen 2010, 312 

 قصد خرید سبز
Green purchase intention 

8 Ahmad and Zhang 2020, 15 

 

 های پژوهشیافته
-در این پژوهش ابتدا بـه بررسـی و تحلیـل توصـیفی جم یـت

شــناختی نمونــه بــر اســاس متغیرهــای جــنس، ســن و میــزان 
( آورده 2تحصیلات پرداخته شده است که نتایج آن در جـدول )

نامه، سنجش روایی پرسش منظوربهشده است. در این پژوهش، 
از روش روایی نمـادی )ظـاهری( اسـتفاده شـده اسـت. جهـت 

گیری از سـه م یـار پایـایی، روایـی بررسی برازش مـدل انـدازه

( 4همگرا و روایی واگرا استفاده شـد کـه نتـایج آن در جـدول )
 آورده شده است.

که در جدول  طورهمانشناختی، اطلاعات جم یت بر اساس
درصـد از پاسـخگویان مـردان و  7/86نشان داده شده است  2
اند. به همین ترتیب مقطع درصد از پاسخگویان زنان بوده 3/13

ــ ــد بیشــترین فراوان ــین  56ی )کارشناســی ارش درصــد( را در ب
 30-21پاسخگویان کسب کرده اسـت. سـرانجام دامنـه سـنی 

 درصد( را کسب کرده است. 8/38سال بیشترین فراوانی )
 

 شناختیمتغیرهای جم یت .2جدول 
Table 2. Demographic Variables 

 
 ایمتغیرهای زمینه

Background 

Variables 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی
Frequency 

Percent 

 سن
Age 

21-30 

31-40 

41-50 

50+ 

149 
75 
81 
79 

38.8 
19.5 
21.1 
20.6 

 جنسیت
Gender 

 مرد
Male 

304 86.7 
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 ایمتغیرهای زمینه

Background 

Variables 

 فراوانی
Frequency 

 درصد فراوانی
Frequency 

Percent 

 زن
Female 

80 13.3 

 تحصیلات
Education 

 تردیپلم و پایینفوق
Diploma and 

below 

0 0 

 لیسانس
Bachler 

61 0.28 

 لیسانسفوق
Master 

291 0.56 

 دکترا و بالاتر
Ph.D 

32 0.16 

 جمع کل

Total 
--- 384 100% 

 

 بر اساسها ابتدا نرمال بودن متغیرها برای بررسی داده
اسمرینف انجام گرفت که تمام متغیرها -آزمون کلموگروف
صدم  5داری برای تمامی متغیرها بزرگتر از نرمال )مقدار م نی

(، پایایی و 3بود( بودند. با توجه به اطلاعات مندرج در جدول )
 شود.گیری بررسی و تأیید میروایی همگرا برای مدل اندازه

 

 های برازش مدل درونیشاخص .3جدول 
Table 3. Fit Indices of the Internal Model 

 متغیرها
Variables 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

alpha 

 پایایی ترکیبی
Composite 

reliability 

 روایی همگرا
Convergent 

Validity 

ضریب 

 تعین
R2 

 زیستیهای محیطارزش
Environmental values 

0.84 0.89 0.776 - 

 زیستینگرانی محیط
Environmental concern 

0.76 0.81 0.794 0.814 

 قصد خرید سبز
Green purchase 

intention 

0.87 0.92 0.734 0.777 

 اعتماد سبز
Green trust 

0.86 0.83 0.764 - 

 

( ارائه شده 4همبستگی متغیرهای مکنون در جدول )
است. چنانچه در ماتریس همبستگی متغیرهای مکنون، 

برای هر سازه بیشتر از  شدهاستخراججذر میانگین واریانس 
های دیگر باشد، روایی واگرای همبستگی آن سازه با سازه

(. بر اساس نتایج Fornell-Larckerشود )مدل تأیید می
، همبستگی هر سازه با خودش بیش از آمدهدستبه

 هاست.همبستگی آن با سایر سازه

 

 همبستگی متغیرهای مکنون و روایی واگرا .4جدول 
Table 4. Correlation of Latent Variables and Divergent Validity 

 اعتماد سبز
Green Trust 

 قصدخریدسبز
Green Purchase 

Intention 

 زیستینگرانی محیط
Enviromental 

Concerns 

 زیستیهای محیطارزش
Enviromental 

Values 

 

   0.82 
 زیستیهای محیطارزش

Environmental values 
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 اعتماد سبز
Green Trust 

 قصدخریدسبز
Green Purchase 

Intention 

 زیستینگرانی محیط
Enviromental 

Concerns 

 زیستیهای محیطارزش
Enviromental 

Values 

 

  0.79 0.72 
 زیستینگرانی محیط

Environmental 

concern 

 0.89 0.72 0.77 
 قصد خرید سبز

Green purchase 

intention 

0.86 0.78 0.70 0.74 
 اعتماد سبز

Green trust 
 

 هاآزمون فرضیه
گیری پژوهش در قالب های اندازههای مدلنتایج آزمون فرضیه

مقادیر بارهای عاملی  ( ارائه شده است. در این مدل2) شکل

بنابراین ؛ است 4/0 متغیرهای آشکار برای تمامی متغیرها بالای
 شود.گیری پایایی لازم را داشته و تأیید میمدل اندازه

 

 
 گربا احتساب متغیر ت دیل ضرایب مسیر و بارهای عاملی مدل کلی تحقیق .2شکل 

Figure 1. Path Coefficients and Factor Loadings of the General Research Model Including the Moderator 

Variable 
 

 برازش مدل ساختاری پژوهش
برای برازش مدل ساختاری پژوهش، نخستین م یار ضریب 

( 3) شکل صورتبهاست که نتایج آن  Z( t-value)داری م نی
که در شکل مشخص است، تمامی مسیرهای  گونههماناست. 

دارند،  96/1بیشتر از  tمدل ساختاری پژوهش مقادیر م ناداری 
های موجود در مدل ساختاری بنابراین تمامی روابط میان سازه

م نادار بوده و  درصد 95)بیرونی( تحقیق در سطح اطمینان 
 شود.مدل ساختاری بر مبنای این م یار تأیید می
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 گرضرایب م ناداری مدل کلی تحقیق با احتساب متغیر ت دیل .2شکل 

Figure 2. Significant Coefficients of the General Research Model Including the Moderator Variable 

 

 هانتایج آزمون فرضیه .5جدول 
Table 5. Hypothesis Test Results 

 ردیف
Row 

 های پژوهشفرضیه
Reseach Hypothises 

 ضرایب مسیر
Path coefficients 

 tمقادیر 
t 

amounts 

 نتیجه
Result 

1 

زیستی بر قصد خرید محصولات سبز های محیطارزش
 تأثیر م نادار دارد.

Environmental values have a significant 

effect on the intention to buy green 

products. 

0.829 8.228 
 تأیید

Confirmation 

2 

زیستی تأثیر های محیطزیستی بر نگرانیهای محیطارزش
 م نادار دارد.

Environmental values have a significant 

impact on environmental concerns 

0.683 4.853 
 تأیید

Confirmation 

3 

زیستی بر قصد خرید محصولات سبز های محیطنگرانی
 تأثیر م نادار دارد.

Environmental concerns have a significant 

effect on the intention to buy green 

products. 

0.754 6.786 
 تأیید

Confirmation 

4 

رابطه بین زیستی نقش میانجی در های محیطنگرانی
زیستی و قصد خرید محصولات سبز های محیطارزش

 .دارد
Environmental concerns play a mediating 

role in the relationship between 

environmental values and the intention to 

purchase green products. 

0.683 
0.754 

7.480 
 تأیید

Confirmation 
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 ردیف
Row 

 های پژوهشفرضیه
Reseach Hypothises 

 ضرایب مسیر
Path coefficients 

 tمقادیر 
t 

amounts 

 نتیجه
Result 

5 

ین ببطه ر راکننده م نادار و مثبتی بت دیلاعتماد سبز تأثیر 
کنندگان و قصد خرید زیستی مصرفهای محیطنگرانی

 .محصولات سبز دارد
Green trust has a significant and positive 

moderating effect on the relationship 

between consumers' environmental 

concerns and the intention to purchase 

green products. 

0.631 5.721 
 تأیید

Confirmation 

 

 گیریبحث و نتیجه
زیستی محیط یهاتأثیر ارزش یواکاو هدف از پژوهش حاضر

 یهاینگران یگریانجیمحصولات سبز با م دیبر قصد خر
کنندگان مصرف نیاعتماد سبز در ب یگرلیزیستی و ت دمحیط

های پژوهش نشان . یافتهاست زیسبز در شهر تبر ییمواد غذا
دهندگان دارای جنسیت مرد درصد فراوانی پاسخ 7/86 کهداد 

اند. همچنین دارای فراوانی بیشتری نسبت به جنسیت زن بوده
 56/0لیسانس با بیشترین میزان تحصیلات مربوط به دوره فوق

 21-30رین میزان سن؛ در رده سنی فراوانی بوده و بیشت درصد
بوده است. از سوی دیگر، نتایج حاصل  8/38با درصد فراوانی 

ها فرضیه نخست را تأیید نمود که نشان وتحلیل دادهاز تجزیه
زیستی بر قصد خرید محصولات سبز های محیطداد که ارزش

 رلویاجنوروزی و حسینی با نتایج مطال ات  ؛ کهتأثیر م نادار دارد
تا حدودی همسویی و  (2021همکاران )طولابی و و  (2020)

-ها و سازمانکه شرکت شودمی بنابراین پیشنهاد؛ مطابقت دارد
برطرف  طریق کنندگان را ازشده سبز مصرفها ارزش ادراک

برآورده کردن  نیکنندگان و همچنسبز مصرف یازهایکردن ن
 یدهند، برا شیزاها از محصولات سبز دارند، افکه آن یانتظارات

سبز  یازهاین یدرستها بهشود که شرکتیم شنهادیمنظور پ نیا
شده کنندگان را بشناسند، با توجه به آنکه ارزش ادراکمصرف

هاست، یها و پرداختیافتیدر انیم هکنندگان فاصلمصرف یبرا
مناسب ارزش  تیفیمناسب و ک متیها با ارائه قسازمان
همچنین بر  .کننده را بالا ببرندمصرف یبراسبز شده ادراک

ها فرضیه دوم مبنی بر وتحلیل دادهاساس نتایج حاصل از تجزیه
زیستی نیز های محیطزیستی بر نگرانیهای محیطتأثیر ارزش

تا  (2018همکاران )عباسی و  تأیید شد که با نتایج مطال ات
 که شودمی بنابراین پیشنهاد؛ حدودی همسویی و مطابقت دارد

کنندگان در مصرف شتریهرچه ب یسازآگاه یها در راستاشرکت
 یزیست و عواقبدر خصوص محیط آمدهشیپ یهامورد بحران

در  نیگذارد، گام بردارند. همچنیجام ه م یکه بر سلامت زندگ
کنندگان را در نظر فرهنگ مصرف دیمحصولات سبز با دیتول

و  ازهایدگان نکننمختلف مصرف یهادر فرهنگ رایگرفت ز
 ارزش شیافزا یهاروش گریاز د ،دارند یعلائق متفاوت

ها از شرکت ی نیکننده است؛ شده مصرفادراک زیستیمحیط
محصولات استفاده  دیکنندگان سبز در نحوه تولنظرات مصرف

ها فرضیه وتحلیل دادهبر اساس نتایج حاصل از تجزیه کنند.
زیستی بر قصد خرید های محیطسوم مبنی بر تأثیر نگرانی

پور و محصولات سبز تأیید شد که با نتایج مطال ات اسماعیل
بنابراین بر این ؛ ( مطابقت و همسویی داشت2017) ییرایبحم

همچون  ییبا استفاده از ابزارهاشود که اساس پیشنهاد می
-طیکنندگان را در خصوص سلامت محنگرش مصرف غات،یتبل
 یکه استفاده از کالاها یداد و آنها را با آثار مخرب رییتغ ستیز

باور را به  نیا دی، آشنا کرد. باگذاردیم طینامناسب بر مح
محصولات مختلف،  نیکنندگان منتقل کرد که بمصرف
گذارند یزیست ممحیط یکه بر رو یراتیازنظر تأث ییهااختلاف

ممکن است آثار  سبوجود دارد و استفاده از محصول نامنا
بر اساس  بگذارد. یجابه زیستمحیط را بر یجبران رقابلیغ

ها فرضیه چهارم مبنی بر وتحلیل دادهنتایج حاصل از تجزیه
زیستی نقش میانجی در رابطه بین های محیطنگرانی
زیستی و قصد خرید محصولات سبز دارد؛ های محیطارزش

( مطابقت و 2021) یمحمدتأیید گردید که با نتایج مطال ات 
ها و تشرککه  شودمی بنابراین پیشنهاد؛ همسویی داشت

باور برسند که  نیکنندگان به اتلاش کنند تا مصرف ابانیبازار
کاهش خسارات به  یاست و برا ستیزطیمحصول دوستدار مح

 یسر کی تیبا رعا توانمی شده است، دیزیست تولمحیط
را  نانیاطم نیمحصولات ا دیکننده در تولاصول دلخواه مصرف

زیست را ت محیطکرد که محصول سلام جادیکننده ادر مصرف

روز مناسب و به یبا استفاده از دانش فن نیهمچن .در نظر دارد
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کنندگان منتقل را به مصرف نانیاطم نیمحصول، ا دیدر تول
حفاظت از  یلازم برا یهایستگیکنند که محصول از شا

 .زیست برخوردار استمحیط
ها فرضیه وتحلیل دادهبر اساس نتایج حاصل از تجزیه
کننده م نادار و مثبتی بر پنجم مبنی بر اعتماد سبز تأثیر ت دیل

کنندگان و قصد زیستی مصرفهای محیطرابطه بین نگرانی
همکاران خرید محصولات سبز تأیید گردید که با نتایج لی و 

سلیمانی و  پور( و قلی2019همکاران )(، دهقانی و 2021)
 ابانیبازاربنابراین ؛ ( مطابقت و همسویی داشت2019همکاران )
محصولات خود در برابر  تیفیدادن ک شیها با افزاو شرکت

 یشده محصولات را نزد مشترادراک تیفیمحصولات رقبا ک
از طریق  انندتویها ممنظور شرکت نیا یدهند، برا شیافزا

در محصول خود که فرد منحصربه یژگیبرآورده ساختن و
کننده را به خود کنندگان به دنبال آن هستند نظر مصرفمصرف

در  دیها باخود شوند. شرکت محصول یجلب کنند و باعث برتر
محصولات  انیمحصولاتشان در م کهینظر داشته باشند هنگام

فهم باشد و کننده قابلمصرف یتفاوت برا رندیگیمشابه قرار م
را برآورده کند و  انیانتظار مشترمحصول عملکرد مورد 

مناسب برخوردار  یمحصول از وجهه خوب و طراح نیهمچن
بادوام  یکننده محصولاتدر نظر مصرف تباشد؛ و محصولا

 یهاتأثیر ارزش یتأثیر واکاو یدر این مطال ه تأثیر بررس باشند.
 یگریانجیمحصولات سبز با م دیزیستی بر قصد خرمحیط
 اعتماد سبز یگرلیزیستی و ت دمحیط یهاینگران

( زیسبز در شهر تبر ییکنندگان مواد غذا)موردمطال ه: مصرف
تأیید شد و نتایج مطال ات در کشورهای مختلف نشان داده 

که عواملی مثل بافت فرهنگی، محیط سیاسی، شرایط  ستا
سطح رقابت و نوع مشتریان  اقتصادی، شرایط بازار، نوع صن ت،

محصولات  دیتواند بر قصد خرمی غیره و های آنانو نگرش
( 2021) کندریسمطال ه از  یحاک جینتا باشد. رگذاریسبز تأث

 یزیستی بر نگرانمحیط تیاست که مسئول بیانگر این
زیستی و قصد مصرف سبز تأثیر مثبت دارد. دانش محیط
بر قصد مصرف سبز ندارد.  یتوجهتأثیر قابل چیزیستی همحیط

 یهایبر نگران یزیستی تأثیر مثبتدانش محیط، حالنیباا

در  میانجیزیستی نقش محیط یهایزیستی دارد و نگرانمحیط
زیستی بر زیستی و دانش محیطمحیط یریپذتیتأثیر مسئول

همچنین لی و  نماید.می فایقصد مصرف سبز ا
زیستی محیط یهاتأثیر ارزش یهاسمیمکان(،  2021همکاران)

 یهاینگران یانجیصولات سبز با نقش ممح دیبر قصد خر
اعتماد سبز موردبحث قرار  گرلیزیستی و نقش ت دمحیط

 ریعنوان متغزیستی بهمحیط یهامطال ه ارزش نیاند. در اداده
زیستی محیط یهایوابسته، نگران ریسبز متغ دیمستقل، قصد خر

در  گرلیت د ریعنوان متغو اعتماد سبز به یانجیم ریدر نقش متغ
های پژوهش پیشنهاد در راستای یافتهشده است. نظر گرفته

 گردد که:می

 کهیدر نظر داشته باشند هنگام دیها باشرکت -
 درنیگیمحصولات مشابه قرار م انیمحصولاتشان در م

فهم باشد و محصول کننده قابلمصرف یتفاوت برا
 نیمچنهرا برآورده کند و  انیعملکرد مورد انتظار مشتر

د؛ مناسب برخوردار باش یمحصول از وجهه خوب و طراح
بادوام  یکننده محصولاتدر نظر مصرف تو محصولا

 باشند.

 دیروز در تولمناسب و به یبا استفاده از دانش فن -
نند ککنندگان منتقل را به مصرف نانیاطم نیمحصول، ا

حفاظت از  یلازم برا یهایستگیکه محصول از شا
 .زیست برخوردار استمحیط

ا رکنندگان فرهنگ مصرف دیمحصولات سبز با دیدر تول -
-مختلف مصرف یهادر فرهنگ رایدر نظر گرفت ز

-وشر گریدارند، از د یو علائق متفاوت ازهایکنندگان ن
-شده مصرفادراک یطیمحستیارزش ز شیافزا یها

کنندگان ها از نظرات مصرفشرکت ی نیکننده است؛ 
 کنند. فادهمحصولات است دیسبز در نحوه تول

با توجه بـه ی پژوهش حاضر هاتیمحدود نیترازجمله مهم
کنندگان در مصرف لیتماتوان به عدم میکرونا؛  روسیو وعیش

 پرسشنامه اشاره کرد. تکمیل
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