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 هچکید

و ارضای نیازها و شناسایی  ،علم بازاریابیای از بازاریابی سبز به عنوان زیرمجموعه هدف

 کندوارد میمحیط زیست  ضربه را بهترین که کم است هاییاز طریق روش های بشرخواسته

هدف از پژوهش حاضر، بررسی  .سازدمیاز عمومی را تا حدودی برطرف و این نگرانی و نی

 هر ش های تهویه هوا درخریداران دستگاه تاثیر نوجویی مصرف کننده بر رفتار مصرف سبز

از نوع  پیمایشی -کاربردی و از نظر روش، توصیفی ،مشهد است. نوع پژوهش از نظر هدف

 به عنوان یک محصول های تهویه هواخریداران دستگاه . جامعه آماری پژوهش،همبستگی است

ای ای دو مرحلهگیری خوشهاز نمونهآماری ی جامعهبودن  علومنامبه علت  سبز در مشهد است.

اقتباس با استفاده از پرسشنامه  پژوهش های. دادهاستاستفاده شده  383و با حجم نمونه 

یابی معادلات ساختاری تحلیل آوری شده و با کمک نرم افزار لیزرل و آزمون مدلجمعشده 

 ،مصرف سبز نگرشکه نوجویی مصرف کننده بر  دندهی پژوهش نشان میهایافته اند.شده

این عوامل نیز بر تاثیر مثبت و معناداری دارد. هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده 

با توجه به نتایج، همچنین  قصد مصرف سبز و رفتار مصرف سبز تأثیر معناداری دارند.

کننده برای رفتار مصرف سبز در بینیتوان بیان کرد که نوجویی مصرف کننده یک پیشمی

 باشد.های تصفیه هوا میزمینه استفاده از دستگاه
 

 بز،سمصرفادراک شده،  یکنترل رفتارکننده، رفتار مصرفبازاریابی سبز، : لیدیککلمات 

 کنندهنوجویی مصرف
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 مقدمه

پویایی و رقابت شدید و افزایش نگرانی نسبت به محیط زیست و همچنین مقررات دولتی 

سلامت حوزه های ها را بر آن داشت که در و افزایش آگاهی مصرف کنندگان، شرکت

یط حفظ مح کهاز آنجایی .روانی و پاکیزگی محیط مصرف کنندگان تأمل کنند ،جسمانی

 را مد نظر کنندگان هنگام خرید آنترین معیارهایی است که مصرفزیست یکی از مهم

ها برای جذب مشتریان بیشتر و افزایش سود باید سعی در دهند، شرکتقرار می

بیانگر  9سبز داشته باشند. مصرفکنندگان سبز و نیازهایشان شناخت و فهم مصرف

 رساندن حداقل به و خرید هنگام در زیست محیط از حفاظت به کنندگان مصرف تلاش

بسیار مهم ها شرکت سبز این امر برای بازاریابی .است زیست محیط بر منفی اثرات

 سیاری از مطالعات قرار گرفته استاست و عوامل تأثیرگذار آن نیز موضوع ب

 (.2،2193)لائو

بز سکنندگان نوآور به عنوان بخش مهمی از بازار برای بازاریابان مصرف ،این میان در

 کند تااو ایجاد میاین تمایل را در  3چرا که نوجویی مصرف کننده هستند حائز اهمیت

دلیل جدید ه از آنجایی که محصولات سبز ب سراغ محصولات جدید و متفاوت برود.

رای ب باعث ایجاد مزیت رقابتی شوندهای روز تولید میو فناوری هابودن، با تکنولوژی

رای دارد که بتولیدکنندگان را برآن می واقعیتاین لذا  د.نشومصرف کنندگان نوآور می

دنبال جستجو و شناسایی  تامین تقاضاها و حفظ و گسترش سهم بازارخود، به

)غفاری  باشند نوآور مصرف کنندگانتحلیل رفتار هنجارهای ذهنی و  ها،نگرش

ف جدید بازتاب یک از سویی دیگر، تجربه مصر. (9312آشتیانی، زنجیردارو داوری، 

 جدید محصولات آمیزموفقیت بازاریابی بنابراین(. 2111 ،3)مازلو باشدنیاز شناختی می

  و حیاتی است. مهم بسیار شود،می گذاریهدف نوجو کنندگانمصرف که برای

ی اخیر  به شدت همگان را تحت تأثیر قرار داده است مسئله که در دههیکی از مسائلی 

پیرامون این  تهران و مشهد است. آلودگی هوا در کلان شهرهای ایران مخصوصاً

ای هاند با تولید دستگاهی محصولات سبز توانستههای تولید کنندهموضوع شرکت

چرا که استفاده از این  رگ در جهت حفظ محیط زیست بردارند؛تهویه هوا گامی بز

ی اوزون گاز فرئون را کاهش داده و از لایه ای تخلیهطور قابل ملاحظهها بهدستگاه

                                                 
1- Green Consumption (GC) 
2- Lao 
3- Consumer Innovativeness 
4- Maslow 
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 در بازار مرسومهای تهویه هوای سبز استفاده از دستگاهکند. به همین دلیل حفاظت می

 قرار گرفته است. و مورد حمایت دولت و جامعه  شده 

و  ف سبز و عوامل مؤثر بر آن نادیده گرفته شدهو مصر ، رفتار خریدکشور مادر 

 لطو در اینکه به توجه با رو این رسیده است. ازانجام  در این زمینه به کمیتحقیقات 

 پیدا بالایی اهمیت کنندگانمصرف برای اجتماعی و محیطی زیست مسائل اخیر هایدهه

 ترآگاه زیست محیط مورد در صنعتی چه و فردی چه کنندگانمصرف تمامی و کرده

 قصد به تردقیـق رویکردی با که است به دنبال آن پژوهش این اند،شده مندترعلاقه و

و تأثیر عواملی از قبیل  محصولات سبز پرداخته خریـد مورد در کنندگانمصرف خریـد

آن هنجارهای ذهنی را بر  نسبت به محیط زیست، کنترل رفتار ادراک شده و نگرش

 نوجویی ثیرأت سازوکارهای بررسیدر واقع در این پژوهش با  بررسی قرار دهد.مورد 

 رد بیشتر درک و منطقی سبز مصرف کننده از لحاظ مصرف رفتار بر کننده مصرف

 گامی به سوی شناختتنها سبز، نه بازاریابی عملکرد بهبود به کمک و رفتار این مورد

ی نتایج سازتوان با پیادهشود، بلکه میمیبیشتر این رفتار حامی محیط زیست برداشته 

تحقیق در جامعه، رفتار خرید سبز را در مصرف کنندگان نهایی جامعه و نیز 

 تولیدکنندگان محصولات نهادینه نمود.

 

 پیشینه پژوهشو نظری  مبانی

 اقتصاد سبز و بازاريابی 

ــان ها و اجتماع تمرکز دارد و   ــبز بر روی بهبود زندگی انسـ ــاد سـ توجه به آن اقتصـ

کاهش خطرات محیطی و معضــلات اکولوژیکی را به دنبال خواهد داشــت. این رویکرد 

 )سو در اقتصـاد به تیییر سـیستم ها، اصلاد در تولید کالاها و ارائه خدمات نیاز دارد  

های فعلی، هزینه زیادی را به افراد و اجتماع (. ســـیســـتم2198، 9وینســـون و ماهانتی

زند و در نهایت های موجود به محیط ضــربه میعبارت دیگر روشتحمیل می کنند. به 

هدف اصلی  (.2113، و همکاران 2)فرانک تخصـی  منابع با مشـکل مواجه خواهد شد  

 ایاقتصـاد سـبز این است که این مشکلات را حل کند و ساختارهای اقتصادی به گونه  

کل حفظ شــود؛ به های مادی و انســانی کشــورها به بهترین شــتیییر کند که ســرمایه

                                                 
1- Swainson & Mahanty 
2- Frank 
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و  9برجویسهــا کــاهش و منــافع فرد و اجتمــاع افزایش یــابــد ) طوری کــه هزینــه

 (.2191،همکاران

ای توجه خود را به های اخیر به طور فزایندهاز منظر بازاریابی نیز، مشـتریان در سال 

ها توقع دارند که علاوه بر توجه به اند و از شرکتمحیط زیسـت و حفظ آن جل  کرده 

های ایشــان در زمینه محیط زیســت به طور ویژه و منافع ذینفعان، به خواســتهســود 

ــت محیطی  2193، 2)گریمر و وولی توجـه نمایند  ــبز یا بازاریابی زیسـ (. بازاریابی سـ

ــامل تمام    ــت و ش ــاا نیازهای ذینفعان مختلت اس ــعه پایدار و ارض ابزاری برای توس

ــهیل مبادلا فعـالیـت   ــت که برای ایجاد و تسـ ــای نیازها و هایی اسـ ت به منظور ارضـ

ها با شـود به طوری که این ارضای نیازها و خواسته های بشـری طراحی می خواسـته 

حداقل اثرات مضــر و مخرب برروی محیط زیســت باشــد. در حقیقت بازاریابی محیط 

ای بینی و ارضدار شـناسایی، پیش زیسـتی یک فرآیند مدیریتی کل نگر اسـت که عهده  

ای سود آور و در عین حال پایدار است که ارتباط و جامعه به گونهنیازهای مشتریان 

 ها دارد.  تنگاتنگی با مسئولیت اجتماعی شرکت

 هب توجه مشتریان، برای اجتماعی و محیطی زیست مسائل پراهمیت نقش به توجه با

. است مهم گذاردمی تاثیر مشتری خرید گیریتصمیم فرآیند در فاکتورهایی چه که این

 اشاره ایمشاهده قابل و واضح اعمال به مفهومی لحاظ از محیطی زیست رفتار واقع در

در  (.2199 ،3چن و لو)شود می انجام زیست محیط به پاسخ در و فرد توسط که دارد

 شود.ادامه به بررسی عوامل مؤثر بر اینگونه رفتارها پرداخته می
 

 قصد خريد 

و خرید کالاها و خدمات از یک فروشــگاه  قصــد خرید، عبارت اســت از فرآیند مراجعه

برای  عمدتاًخرید ، در مطالعات پیشـین، قصد  (. 2113و همکاران،  3در بلند مدت )هلییر

ــاندریس   ــت )الکسـ ــده، به کار رفته اسـ ــی کیفیت درک شـ ؛ 2112و همکاران،  5بررسـ

 (. به عبارت دیگر، کیفیت خوب2113و همکـاران،   1؛ وانـ  2111و همکـاران،   1کرونین

                                                 
1- Bergius 
2- Grimmer, M. & Wooley 
3- Chen  &  Lu 
4- Hellier 
5- Alexandris 
6- Cronin 
7- Wang 
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تواند بر قصــد خرید مشــتریان، اثر مثبت بگذارد. در پژوهشــی که در حوزه خدمت می

سازد که ( خاطرنشان می2113) 9های اینترنتی انجام شد، کوها و فروشگاهوب سـایت 

کیفیت خدمات آن لاین با اســـتفاده مســـتمر، ارجاع به دیگران و وفاداری، همبســـتگی 

های آن د که کیفیت درک شده از خدمات فروشگاه( دریافتن2115) 2مثبت دارد. لی ولین

لاین بر قصــد خرید، اثر مثبت دارد. بســیاری از مطالعاتی که در زمینه رضــایت انجام 

و  3اند، بر رابطه مثبت بین رضــایت مشـتری و قصــد خرید، اشــاره دارند )برادی شـده 

ــون و فرنل 2111؛ کرونین و همکـاران،  2119همکـاران،   ــ (.9119، 3؛ جـانسـ رف مصـ

کنندگان دارای سـطود بالای رضایت، قصد و تمایل بیشتری به خرید و پیشنهاد دادن  

 (.9111، 5به دیگران دارند )زیتامل

 

 کنندهنوجويی مصرف

 هایشناسه و محصولات خرید به تمایل از است عبارت نوگرایی )2118)1ایکسی نظر از

 با را خود جامعه، اعضای دیگر از فرد زودتر یک که است ایدرجه یا متفاوت، و جدید

 به تا کندمی ایجاد در او را تمایل این کنندهمصرف نوجویی دهد.می تطبیق نوآوری یک

 کلیدی عاملی عنوان به نوجو کنندگان برود؛ مصرف متفاوت و جدید محصولات سراغ

 )غفاری آشتیانی و همکاران، باشندمی مطرد شده اصلاد یا جدید موفقیت محصولات در

 نوگرایی که کردند بیان خود پژوهش (، در9313)همکاران  و نژادسلطانی (.9312

 منعکس را تیییر به تمایل که شده دانسته شخصیتی ایاغل ، خصیصه کنندهمصرف

 درآمد جنس، : سن،ت تأثیر عوامل زیادی است از جملهکننده تحمصرف نوآوریکند. می

 و جوانان که دادند نشان ،(9113) 1داولین  و میدلی این، بر . علاوهاجتماعی وضعیت و

. هستند یمصرف بالاتر نوآوریدارای  اغل  بالایی دارند، اجتماعی موقعیت که کسانی

 شرکت تجاری نام توسعه بر کننده مصرف نوآوری نشان دادند که (2191) 8سو و لیو

 .مؤثر است

کنندگان نوآور به عنوان بخش مهمی از بازار برای بازاریابان از سویی دیگر، مصرف

                                                 
1- Kuo 
2- Lee & Lin 
3- Brady 
4- Fonell 
5- Zeithaml 
6- Xie 
7- Midgley & Dowling 
8- Liu & Su 
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مطرد هستند، چرا که نوجویی مصرف کننده این تمایل را در او ایجاد می کند تا به 

سراغ محصولات جدید و متفاوت برود و از آنجایی که محصولات سبز بدلیل جدید 

شوند؛ در نتیجه باعث ایجاد مزیت وز تولید میهای رها و فناوریبودن، با تکنولوژی

شود. این مهم تولیدکنندگان را برآن رقابتی خاصی برای مصرف کنندگان نوآور می

دارد که برای تامین تقاضاها و حفظ و گسترش سهم بازارخود، به دنبال جستجو و می

 ان نوآورمصرف کنندگ ها و هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار درک شدهشناسایی نگرش

شوند، باشند. ر محسوب میکه به صورت بالقوه خریداران اولیه محصولات بازا

-دفه نوجو کنندگانمصرف برای که جدید محصولات آمیزموفقیت بازاریابیبنابراین 

زنجیردارو داوری،  آشتیانی، )غفاری است همم بسیار هاتشرک برای شود،می گذاری

9312.) 

 

 رفتار مصرف سبز

 ید،خر هنگام در زیست محیط از حفاظت به کنندگانمصرف سبز بیانگر تلاش مصرف

 که دهدمی نشان قبلی است. تحقیقات زیست محیط بر منفی اثرات رساندن حداقل به و

ار قر و تحصیلات درآمد جنس، سن،: مانند فردی سبز تحت تاثیر عوامل مصرف رفتار

گاهی  دهند و حتینمی و آشکاری را نشان داررابطه معنی هیچ آمارها حال، این با دارد.

 .(2193رسند )لائو، می متضاد نتیجه به

 مربوط مسائل اصولی و منظم برای بررسی را شده چارچوبی ریزیبرنامه رفتار نظریه

 کننده تعیین ترینمهم نظریه با این کند. مطابقمی فراهم رفتار یک برای گیریتصمیم به

 وکنترل ذهنی هنجارهای نگرش، عامل سه حاصل است. قصد رفتاری قصد فرد رفتار

 گیری شکل به منجر او ارزشیابی و رفتار نتایج به فرد است. اعتقاد شده درک رفتاری

 و دیگران انتظارات مورد در فرد باورهای تأثیر تحت ذهنی گردد. هنجارهایمی نگرش

 یعنی شده درک رفتاری کنترلباشند. می انتظارات این برآوردن برای او انگیزه نیز

 تحت حد چه تا رفتار یک انجام عدم یا انجام که این در مورد فرد احساس از ایدرجه

 (.9319 صفاری، و آقا حاجی )پاکپور باشدمی وی ارادی کنترل

 ای مطلوب نگرش نتایج، ارزیابی و رفتاری باورهای شده، ریزیبرنامه رفتار اساس بر

 و هنجاری باورهای نتیجه کنند.می ایجاد فرد در رفتار انجام به نسبت را نامطلوبی

 باورهای و کندمی پیدا نمود ذهنی هنجار در دیگران هنجاری انتظارات تحقق انگیزه
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 مورد در نگرش کلی طور به کنند.می تعیین را شده ادراک رفتاری کنترل نیز کنترلی

 ررفتا نجاما قصد گیریشکل به منجر شده درک رفتاری کنترل و ذهنی هنجار رفتار،

 :کندمی بینیپیش را ویژه رفتار یک وقوع مدل این (.9381 ،شاکری و )یعقوبی شوندمی

 کی انجام قصد مدل این طبق باشد. داشته را رفتار انجام قصد فرد اینکه بر مشروط

 :(9381 زاده،فلاد و مروتی مهری، )مظلومی، شودمی بینیپیش عامل سه توسط رفتار

 )نگرش(. باشد داشته رفتار انجام به نسبت مثبتی دیدگاه فرد -

 )هنجارهای باشدمی اجتماعی فشار حتت رفتار دادن انجام برای کند احساس فرد -

 ذهنی(.

 شده( درک رفتاری )کنترل دهد انجام را رفتار قادرست کند احساس فرد -

نسبت به رفتار ایجاد  اساس باورهای رفتاری یک نگرش مطلوب یا نامطلوب این بر

کنند، باورهای هنجاری منجر به یک فشار ادراک شده اجتماعی یا همان هنجارهای می

گردند. در شده می اورهای کنترلی منجر به کنترل رفتاری ادراکبشوند و ذهنی می

مجموع، نگرش نسبت به رفتار، هنجارهای ذهنی و ادراک از کنترل رفتار، منجر به 

 (.2112، 9)اجزن گردندرفتاری میگیری قصد شکل

که عبارت است از ، قصد مصرف سبز ریزی شدهبنابراین، طبق نظریه رفتار برنامه

احتمال و تمایل یک فرد برای دست یافتن به محصولاتی که با محیط زیست 

تواند تحت گردد، میر به رفتار مصرف سبز میمنج و (؛2192، 2سازگارند)علی و احمد

تأثیر سه عامل نگرش مصرف سبز، هنجارهای ذهنی در مورد مصرف سبز و کنترل 

 باشد.شده رفتاری ادراک 

ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد  را به عنواننگرش نظران صاح 

(. از این رو، نگرش 3،2111اند )آرمستران  و کاتلرشیا معرفی کرده به یک ایـده یـا

محیطی عبارت است از یک زمینه، حالت درونی، استعداد یا تمایل یادگیری شده زیست

(. 2111، 3برای پاسخ به رفتار مطلوب یا نامطلوب زیست محیطی )عبدالرشید و همکاران

ای از تمایلات اعتقاداتی، عاطفی و عملی های زیست محیطی عبارتند از مجموعهنگرش

و  )شولتز امات مربوط به محیط زیست تمرکز داردیک فرد که بر روی مسائل و اقد

                                                 
1- Ajzen 
2- Ali & Ahmad 
3- Armstrong & Kotler 
4- Abdul Rashid  
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تواند به عنوان یک قضاوت ارزشی شخصی از حفاظت از محیط ( و می2111، 9همکاران

زیسـت محیطـی کـه نوعی اعتقاد و حاصل  یهانگرش(. 2118، 2زیست تعریت شود )لی

 انتمیلف)ند باشیهـای دیگـری نیـز مـشنگـرنده مختلفی هستند، شکل ده یهاارزیابی

در حوزه بازاریابی سبز، نتایج تحقیقات انجام شـده حـاکی از (. 2111، 3و همکاران

هستند زیسـت محیطـی بـر نگـرش بـه محصـولات سـبز  یهاثیر مثبت نگرشأت

بنابراین، نگرش مصرف سبز نیز به معنای نگرش مثبت و یا منفی  (.3،2199)چن

گذاری، ترفیع و توزیع و همچنین قیمت کنندگان نسبت به محصولات سبزمصرف

 آنهاست.

 مبتنی بر اجتماعی روابط مختلت و قوانین منظور از هنجار ذهنی مصرف کننده، درک

یری گبدلیل وجود هنجار ذهنی است که مشتریان تحت فشار تصمیم مصرف سبز است.

ی راحت به بالاتر نوآوری با کنندگان برای خرید یا عدم خرید محصولی هستند. مصرف

تر ، راحتکننده بالاتر باشدمصرف نوآوریهر قدر  کنند؛ درک را فشار این توانندمی

 (.2193تواند هنجار ذهنی را درک کند )لائو، می

به سهولت یا سختی انجام رفتار و میزان کنترلی که فرد  نیزشده  ادراک کنترل رفتار

به عبارت  (.2191، 5)تئو و لی کند، اشاره میبر دستیابی به اهداف رفتار مذکور دارد

ه داشترا  یها و منابع را در اختیار داشته و قصد انجام رفتاردیگر اگر یک فرد فرصت

تواند یشده م ادراک یت به انجام برساند. کنترل رفتارباید رفتار را با موفق قاعدتاً باشد،

یز نبطور مستقیم یا غیر مستقیم با اثرگذاری بر قصد انجام کار، بر خود انجام کار 

 (.2199و، تأثیر بگذارد )چن و ل

 

 تحقیقپیشینه 

 پیشینه داخلی

 نگرش بر کنندهمصرف نوگرایی تأثیر»(، با عنوان 9315) محمودی زاده و پژوهش فقیه

 به نسبت برنگرش کننده،مصرف نوگرایی که داد نشان «محصول نوآوری به نسبت

 نوگرایی بعد کننده،مصرف نوگرایی ابعاد بین از و دارد مثبت تأثیر محصول نوآوری

                                                 
1- Schultz  
2- Lee 
3- Milfont 
4- Chen 
5- Teo & lee 
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 دارد. را محصول نوآوری به نسبت برنگرش را اثر بیشترین احساسی

های مقایسه جایگاه ویژگی» (، با عنوان9315) و همکاران در پژوهش ابوالقاسمی

کنندگان کالاهای ورزشی رفتار مصرف کننده در رفتار خرید مصرفمحصول سبز و 

 یبازاریاب هایمؤلفه اولویت مشتریان نظر از که مشخ  شد «با استفاده از تاپسیس

 باشد.می کنندهمصرف رفتار و سبز محصول هایویژگی ترتی  سبز به

ابزارهای بازاریابی سبز گیری تأثیر اندازه»(، با عنوان 9315) و همکاران پژوهش چگینی

محیطی، که بین دانش زیست حاکی از آن بود «کنندگانبر رفتار خرید مصرف

های زیست محیطی و تصویر سازمان سبز با رفتار خرید سبز رابطه وجود نگرانی

شده محصول و تمایل به خرید نیز رابطه وجود چنین بین قیمت و کیفیت درکدارد و هم

 دارد.

 ارزش، تأثیر بررسی» عنوان با ایمطالعه در ،(9313) و همکاران زفرقندیسمیعی

 سبز محصولات خرید قصد بر کنندهمصرف سوی از شده درک ریسک و اثربخشی

 نشان «(تهران تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان: موردمطالعه)

 درک اثربخشی چنینهم و شده درک ارزش آگاهانه، رفتار متییرهای تأثیر که دادند

 نیز و گرفت قرار تأیید مورد سبز خرید قصد روی بر کنندهمصرف سوی از شده

 دقص بر تأثیرشان که هستند متییرهایی محیطی، زیست نگرانی و شده درک ریسک

 .نرسید تأیید به تبیین مورد نمونه در سبز خرید

اجتماعی رفتار سبز در بین تحلیل »(، با عنوان 9313) در پژوهش صالحی و کاظمی

مشخ  گردید که تفاوت موجود در متییر تحصیلات و دانش مصرف  «شهروندان

د، کنها ایجاد نمیانرژی پاسخگویان، تفاوت معناداری در متییر رفتار مصرف سبز آن

اما تفاوت در متییر شهر محل سکونت، سن و نگرش مصرف انرژی، تفاوت معناداری 

 کند.ها ایجاد میآندر رفتار مصرف سبز 

 یرابطه بررسی» (، با عنوان9313) نیکو و نامدارجویمیپژوهش سپهوند، عباسی

 هرش شهروندان مطالعه مورد) سبز کنندگان مصرف رفتار بر سبز بازاریابی آمیخته

 نگرش و خرید رفتار باشد، بیشتر سبز آمیخته بازاریابی چه نشان داد که هر  «(اصفهان

 و کالا هایقیمت چه هر عبارتی به و بود خواهد ترمثبت کنندگانمصرف خرید به

 ار بیشتری افزوده ارزش و باشند برخوردار بالاتری کیفیت و کمیت از سبز خودکالا

 این عچه توزی هر و باشد زمینه بیشتر این در تبلییات چه هر و کنند منتقل مشتری به
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 دگانکنن مصرف خرید باشد، سبز و پاک نیز توزیع این و باشد کاراتر و مؤثرتر کالاها

 .داشت خواهند زمینه این در تریمثبت نگرش طور وهمین بود خواهد بیشتر

 

 پیشینه خارجی

به سمت مصرف پایدار:  » (،  با عنوان2195)9در پژوهش راویندران، کریشنا و بنگلور

که مصرف کنندگان آگاهی،  ه شدنشان داد «تجزیه و تحلیل رفتار مصرف کننده سبز

نگرانی و تمایل مثبت نسبت به محصولات سبز دارند، اما با توجه به قیمت های بالاتر 

نسبت به خرید آن، مرددند. این نگرش مثبت و در عین حال تردید در  رفتار خرید، برای 

 بازاریابان گیج کننده است.

 کنندهمصرف نوآوری مکانیسم تأثیر روی بر تحقیقات»عنوان (، با2193لائو ) مطالعه

کننده تأثیر قابل توجهی بر رفتار که نوآوری مصرف دادنشان  « سبز مصرف رفتار بر

وری مصرف کننده به طور مستقیم آمصرف سبز  دارد. مکانیسم آن این است که نو

کننده، هنجار ذهنی وکنترل رفتاری درک شده مصرف سبز و سپس بر نگرش مصرف

 ثیر مستقیم نگرش مصرف سبز  بر نیتأگذارد. تثیر میأمصرف سبز تبر نیت و رفتار 

قابل توجه نیست، اما نیت مصرف سبز  به طور غیر مستقیم از طریق هنجار ذهنی  

که جوان هستند و  یکنندگان مردثیر نگرش قرار دارد. علاوه بر این، مصرفأتحت ت

ثیر نوآوری أتر هستند. تتحصیلات عالی  و درآمد بالا دارند، دارای نوآوری بیش

مصرف کننده بر رفتار مصرف سبز  در مردانی که مسن هستند و تحصیلات و درآمد 

 پایین دارند بیشتر قابل توجه است.

 «کنندهاثر نوآوری بر رفتار مصرف » (، با عنوان2193)2سید زوریات پژوهش اعوان و

درصد پاسخ  15کند و معناداری  نوآوری را بر رفتار مصرف کنندگان ثابت می اثر

شوند و این دهندگان تأیید کردند که به محصولات نوآورانه الکترونیک جذب می

 شان به ارمیان آورده است.تیییرات، اثرات مثبتی را در رفتار و استانداردهای زندگی

ها و تجربیات قبلی (، در پژوهش خود به بررسی تأثیر ارزش2199)3کیم و چان 

طبق این پژوهش، هنجارها بر  کننده سبز پرداختند.ت خرید مصرفکننده بر نیمصرف

ها کتکند که شرنتایج این مطالعه، پیشنهاد می کننده سبز، مؤثر است.نیت خرید مصرف

                                                 
1- Ravindran, Krishna & Bangalore 
2- Awan & Syeda Zuriat 
3- Kim & Chung 
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های بازاریابی مؤثر، با ایجاد تیییراتی به منظور ارتقاا توانند از طریق استراتژیمی

چنین کاهش قیمت این در تحقیق و هم ایمنی و زیبایی محصولات سبز مورد نظرشان

 محصولات، زمینه را برای افزایش محصولات مورد نظرفراهم کنند.

: سبز کننده مصرف رفتار»با عنوان (،2191)9ی جانسون، مارل و نوردلانددر مطالعه

نتایج نشان داد که دانش و  « زیست محیط با سازگار نوآوری پذیرش بر مؤثر عوامل

ی قوی برای پذیرش خودروهای سازگار با کنندهبینییک پیشهنجارهای شخصی 

ها، باورها، هنجارها و شدت دهد که ارزشنتایج نشان میچنینزیست است. هممحیط

های سازگار ی تمایلات برای محدودکردن و میزان پذیرش نوآوریکنندهها تعیینعادت

ی بر روی این تمایلات با محیط زیست هستند. هنجارهای شخصی یک تأثیر مثبت قو

 ها و رفتارها یک تأثیر منفی دارد.دارد در حالی که شدت عادت

پیشینه تحقیق نشان می دهد که در پژوهش هایی که در داخل کشور انجام  بررسی

شده است بیشتر محققان  اثر متییرهای مختلت را بر روی رفتار خرید و قصد خرید 

 های انجام شده توسط ابوالقاسمی و همکاراناند. پژوهشداده مورد بررسی قرار

( از این دسته 9313) ( و سمیعی زفرقندی و همکاران9315) (، چگینی و همکاران9315)

( صرفا به تحلیل 9313) تحقیقات محسوب می شوند. در این راستا، صالحی و کاظمی

 رفجمعیت شناختی رفتار سبز پرداخته اند. همچنین سپهوند و همکاران رفتار مص

سبز را به عنوان متییر وابسته در نظر گرفته و اثر عناصر آمیخته بازاریابی بر رفتار 

اند. تحقیقی که نزدیک به پژوهش حاضر است توسط فقیه زاده و سبز بررسی نموده

( انجام شده و اثر نوگرایی مصرف کننده را بر نگرش به نوآوری 9315) محمودی

شود پژوهش حاضر از نظر تفاوت با شاهده میمحصول سنجیده است. همانگونه که م

 مطالعات داخلی پیشین و بررسی متییرهای نو از نوآوری برخوردار است. 

دهد که عمده مطالعات خارجی انجام شده های خارجی نیز نشان میدقت در پژوهش

ضمن تحلیل رفتار مصرف کننده سبز بر روی بررسی اثر نوآوری بر رفتار مصرف 

اند. که این خود بیانگر این است که مطالعه حاضر ضمن اینکه از اشتهسبز تمرکز د

 باشد. پشتوانه کافی تئوریک برخوردار است  واجد نوآوری نیز می

ر طور مستقیم ب به کنندهپژوهش، نوجویی مصرفو پیشینه مبانی نظری با توجه به 

                                                 
1- Jansson, Marell & Nordlund 

http://www.emeraldinsight.com/author/Jansson%2C+Johan
http://www.emeraldinsight.com/author/Marell%2C+Agneta
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-گذارد. نگرشمیشده مشتری تأثیر  نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتارهای ادراک

کننده، قصد خرید را تحت تأثیر قرار ها، هنجارهای ذهنی و رفتار ادراک شده مصرف

کننده کند و در نهایت، نوجویی مصرفداده و قصد خرید، رفتار مصرف را متأثر می

مدل مفهومی پژوهش که در شده، در گذارد. نتایج بیانسبز تأثیر میبر رفتار مصرف

 .است نشان داده شده ،آورده شده 9شکل 

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -8شکل 
 

 تحقیق شناسی روش

 موجود مسائل حل برای هایافته نتایج از برخورداری هدف با تحقیق ینا که آنجایی از

 .است کاربردیاز نظر هدف،  لذا است، علمیه مسئل یک به پاسخ بدنبال رود ومی بکار

 مختلت افراد نظرات و دیدگاه درباره اطلاعاتی آوردن بدست دنبال بهاز آن جهت که 

علوم نامپژوهش  این آماری جامعه .است برخوردار پیمایشی ماهیت از ،باشدمی جامعه

علت انتخاب این  است. مشهد در هوا تهویه هایدستگاه خریداران کلیه شامل و بوده

ی هوا بطور قابل های تهویهاستفاده از این نوع دستگاهجامعه آماری، این است که 

کند و باعث ی اوزون حفاظت میی گاز فرئون را کاهش داده و از لایهای تخلیهملاحظه

نفر  383مول کوکران حجم نمونه فربا استفاده از شود. می سرطانابتلا به کاهش 

ای انجام شده ای دو مرحلهگیری خوشهنمونهگیری به روش نمونهکه برآورد گردیده 

ر د هواهای تهویه است؛ بدین ترتی  که در مرحله اول شش نمایندگی فروش دستگاه

مشهد به طور تصادفی انتخاب شده و در مرحله دوم به نسبت تعداد مشتریان هر 

 نگرش سبز

هنجارهای 
 ذهنی

کنترل رفتار 
 ادراک شده

قصد مصرف  
 سبز

نوجويی 
 کنندهمصرف

رفتار مصرف 
 سبز
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ها نیز به شیوه تصادفی جهت تکمیل پرسشنامه ، خریداران این نوع دستگاهنمایندگی

های فروش منتخ  و تعداد خریدارانی نمایندگی 9در جدول  اند.پژوهش انتخاب شده

 اند، آورده شده است. که پرسشنامه پژوهش را تکمیل کرده
 

 حجم نمونه -8جدول 

 تعداد خريداران های فروشنمايندگی

 291 صنعت پارتستاره 

 51 پترو پالایش پرگاس

 31 هوای پاک

 28 بهتا تهویه

 31 تهویه نیا

 21 هوای خوب

 916 مجموع

 
 های پژوهش به شرد زیر هستند:بر اساس مدل مفهومی، فرضیه

 یمثبت و معنادار یرکننده بر نگرش مصرف سبز تأثمصرف یینوجو: فرضیه اول

 دارد.

مثبت و  یرمصرف سبز تأث یذهن یکننده بر هنجارهامصرف نوجویی فرضیه دوم:

 دارد. یمعنادار

 ریادراک شده مصرف سبز تأثی کننده بر کنترل رفتارمصرف یینوجو فرضیه سوم:

 دارد. یمثبت و معنادار

مثبت و  یرمصرف سبز تأث یذهن ینگرش مصرف سبز بر هنجارها فرضیه چهارم:

 دارد. یمعنادار

 دارد. یمثبت و معنادار یرتأث سبزمصرف سبز بر قصد مصرف نگرش  فرضیه پنجم:

مثبت و  یرتأث سبزمصرف سبز بر قصد مصرف  یذهن یهنجارها فرضیه ششم:

 دارد. یمعنادار

مثبت  ریتأث سبزشده مصرف سبز بر قصد مصرف  کنترل رفتار ادراک فرضیه هفتم:

 دارد. یو معنادار

 .دارد یمثبت و معنادار یرمصرف سبز تأثبر رفتار سبز قصد مصرف  فرضیه هشتم:

( است، 2193ای که برگرفته از تحقیق لائو)با استفاده از پرسشنامه ی پژوهشهاداده

سوال در رابطه با بررسی روابط بین عوامل مدل  91آوری شدند. این پرسشنامه جمع
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یکرت ای لدر جه 5اساس مقیاس ترتیبی و طیت دارد. سوال های پرسشنامه بر دربر

 موافق تنظیم گردیده کاملاً  مخالت، مخالت، بی تفاوت، موافق وطیت کاملا 5که شامل 

با اخذ نظرات کارشناسان بازاریابی  مه از طریق روایی محتواییروایی پرسشنا است.

 با استفاده از و همچنین پایایی آن با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی سازهروایی و 

نتایج تحلیل عاملی تأییدی و ضری  آلفای کرونباخ  2. جدول آلفای کرونباخ تایید گردید

 دهد.را برای متییرهای پژوهش نشان می

نتایج جدول فوق حاکی از آن است که با توجه به اینکه مقدار بار عاملی هر کدام از 

نامه از روایی مورد قبولی است، بنابراین پرسش 5/1سؤالات پرسشنامه بالاتر از 

برخوردار است. همچنین با توجه به اینکه ضری  آلفای کرونباخ همه متییرهای پژوهش 

است؛ لذا پرسشنامه از پایایی مناسبی نیز  1/1و همچنین کل پرسشنامه بالاتر از 

برخوردار است. در این تحقیق برای بررسی روابط بین اجزاا مدل از مدل یابی معادلات 

 افزار لیزرل بهره گرفته شده است. تاری به کمک نرمساخ
 

 نتايج تحلیل عاملی تأيیدی و پايايی پرسشنامه پژوهش -6جدول 

 آلفای کرونباخ tآماره  بار عاملی سوالات متغیر

  15/3 12/1 9 کننده مصرف نوجويی
111/1 2 81/1 51/2 

3 59/1 23/2 
 113/1 15/3 15/1 3 سبز مصرف نگرش

5 5/1 93/1 
1 51/1 51/5 

 153/1 11/2 11/1 1 ذهنی هنجارهای
8 12/1 23/2 
1 55/1 31/1 
91 51/1 22/1 

 189/1 31/5 11/1 99 شده درک رفتار کنترل
92 18/1 11/1 
93 52/1 31/3 
93 53/1 33/1 

 131/1 12/3 89/1 95 خريد قصد
91 11/1 31/3 
91 13/1 31/5 
98 19/1 81/3 

 815/1 11/2 11/1 91 سبز مصرف رفتار

 568/6 مجموع
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 های پژوهشيافته

 استنباطی آمار و هاآزمودنی سیمای بخش دو در پژوهش این از آمده بدست نتایج

 .است شده ارائه

 هاآزمودنی سیمای

 دهد.شناسی نمونه آماری پژوهش را نشان میتوزیع جمعیت 3جدول 
 

 آماری نمونه شناسیجمعیت توزيع -9 جدول

 تحصیلات سن شغل جنسیت متغیر

 ارشد< کارشناسی ديپلم 66< 66<<66 66> بیکار آزاد کارمند مرد زن ابعاد

 11 231 11 15 253 35 21 81 218 211 991 فراوانی

 9/21 1/51 9/21 1/23 9/11 9/1 1 2/23 8/11 5/11 5/31 درصد

 

درصد  5/11دهد بیشترین پاسخ دهندگان را مردان با نشان می یک همانطور که جدول

سال با  31تا 21بین  بیشترین سن درصد، 8/11مربوط به کارمندان با و بیشتر شیل 

مربوط به مقطع و همچنین بیشترین سطح تحصیلات خریداران درصد قرار دارند  9/11

  .است درصد 1/51کارشناسی با 

 دهد.بوط به متییرهای پژوهش را نشان میآمار توصیفی مر نیز 3جدول 
 

 (916شاخص های توصیف متغیرهای پژوهش )تعداد پاسخگويان  -6جدول

 انحراف معیار میانگین ماکسیمم مینیمم متغیرها

 31/1 33/3 5 3 کننده مصرف نوجويی

 33/1 15/3 11/3 33/3 سبز مصرف نگرش

 31/1 81/3 5/3 25/3 ذهنی هنجارهای

 59/1 91/3 5/3 5/2 شده درکی رفتار کنترل

 25/1 81/3 25/3 25/3 خريد قصد

 31/1 21/3 3 3 سبز مصرف رفتار

 

، ذهنی هنجارهای، سبز مصرف نگرش، کننده مصرف ، نوجوییفوق بر اساس جدول

ن دارای بیشتریبه ترتی   سبز مصرف رفتارو  خرید قصد، شده درک یرفتار کنترل

 میانگین هستند.
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 برازش مدل مفهومی پژوهشآزمون 

های مختلفی وجود دارد که شاخ  آزمون برازش مدل مفهومی تحقیقجهت 

در این پژوهش مورد یی که هاو شاخ  شوندنامیده می 9های برازندگیشاخ 

از تقسیم ساده مقدار کای  کای اسکوئر نسبی که است، عبارتند از:استفاده قرار گرفته

(، که مقدار قابل قبول برای این  χ2/df) محاسبه می شوداسکوئر بر درجه آزادی مدل 

های قابل قبول دارای که مدل 2RMSEAباشد. شاخ می 3تا  9شاخ  مقادیر بین 

 NFI 1و  3AGFI،3GFI  ،5IFI  ،1CFI هایچنین شاخ همهستند.  18/1مقدار کمتر از 

طبق  .(9381)هومن،  باشد 1/1تر از باید بزرگها شاخ که  مقدار قابل قبول برای این 

توان گفت که پژوهش وجود دارد و میمدل  ارزیابی، تمامی این شرایط برای 5 جدول

 بالایی برخوردار است. بینیمدل پژوهش از قابلیت پیش
 

 های برازش مدلشاخص -6 جدول

CFI IFI AGFI GFI NFI RMSEA χ2/df 
11/1 11/1 13/1 13/1 15/1 111/1 11/2 

 

 اسمیرنوف -کولموگروف آزمون

، نرمال بودن متییرهای پژوهش مورد 8اسمیرنوف-با استفاده از آزمون کولموگوروف

 1گیرد و در صورت برقرار بودن این شرط از روش نسبت درستنماییبررسی قرار می

آمده است. با  1گردد. نتایج این آزمون در جدول در معادلات ساختاری استفاده می

لذا باشد، می 15/1سطح معناداری آزمون در تمام متییرها بالاتر از که توجه به این

توان از روش نسبت ادعای نرمال بودن متییرهای پژوهش پذیرفته شده و می

 معادلات ساختاری استفاده کرد. یابیدرستنمایی در مدل 
 

 

 

                                                 
1- Fitting indexes 
2- Root mean squared error of approximation 
3- Adjusted Goodness of Fit Index 
4- Goodness – for- fit index 
5- Incremental Fit Index 
6- Comparative Fit Index 
7- Normal Fit Index 

8- Kolmogorov-Smirnov Test 
9- Maximum likelihood 
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 اسمیرنوف-نتایج آزمون کولموگوروف -1 جدول

 نتیجه سطح معناداری Zآماره  متغیرها

 نرمال است 933/1 151/1 کننده مصرف نوجويی

 نرمال است 325/1 913/1 سبز مصرف نگرش

 نرمال است 298/1 933/1 ذهنی هنجارهای

 نرمال است 559/1 32/1 شده درک رفتار کنترل

 نرمال است 235/1 593/1 خريد قصد

 نرمال است 218/1 122/1 سبز مصرف رفتار

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

 شپژوه هایفرضیه بررسی به ساختاری یابی معادلاتمدل از استفاده با قسمت این در

 مستقل متییر کدام که شودمی مشخ  ساختاری هایمدل پایه بر. شودمی پرداخته

 یابیلمد از گیریبهره با ترتی  این به. هستند وابسته متییرهای کدام بر تأثیر دارای

 و متییرها سنجش کیفیت ارزیابی به همزمان طور به توانمی ساختاری معادلات

 ییرهامت میان شده تعریت هایتعامل چنینهم و مستقیم غیر و مستقیم اثرات مقبولیت

 .پرداخت

ها، مدل عاملی مرتبه هشت فرضیه است که برای آزمون فرضیه شامل حاضر پژوهش

عاملی هستند که در های عاملی مرتبه دوم، مدل های دوم طراحی گردیده است. مدل

شوند، گیری میهای پنهانی که با استفاده از متییرهای مشاهده  شده اندازهها عاملآن

تر و به عبارتی متییر پنهان قرار دارند. در این خود تحت تأثیر یک متییر زیر بنایی

بخش با استفاده از مدل سازی معادله ساختاری به تجزیه و تحلیل و برآورد 

های پژوهش مورد آزمون قرار پژوهش پرداخته خواهد شد و فرضیه پارامترهای

های پژوهش مورد بررسی قرار خواهند گرفت. در ادامه مدل مربوط به آزمون فرضیه

 گیرد.می

مربوط به مدل  t و مقادیر آماره مسیر ضرای  نمودارهای یک و دو به ترتی  نمودار

 مصرف : نوجویی Xدر این نمودارها،  دهند.های پژوهش را نشان میآزمون فرضیه

:  Z3ذهنی،  : هنجارهای Z2سبز ،  مصرف : نگرش Z1سبز،  مصرف : رفتار Yکننده ، 

 مصرف سبز هستند. : قصد Z4شده و  درک رفتار کنترل

، خلاصه نتایج بدست آمده از برازش مدل پژوهش در 2و  9با توجه به نمودارهای 

های با استفاده از نتایج این جدول به آزمون فرضیهنشان داده شده است که  1جدول 

و یا کمتر  11/9ها بیشتر از آن tشود. مسیرهایی که مقدار آماره پژوهش پرداخته می
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 باشد، معنادار هستند.  -11/9از 

 

 
 ضرايب مسیر مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد -8 نمودار

 
 برای مدل پژوهش t= مقادير آماره 6 نمودار

 

شود ضرای  مسیر کلیه روابط متییرهای مورد مشاهده می زیرطور که در جدول همان

باشد. بنابراین با اطمینان می 11/9بیشتر از  tآزمون پژوهش، مثبت بوده و مقدار آماره 

هستند  معنادار 15/1 خطای سطح در مسیر ضرای  که گرفت نتیجه توانمی درصد 15

 شوند.تأیید میهای پژوهش و همه فرضیه
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 های پژوهشنتايج آزمون فرضیه -5جدول

 نتیجه (tآماره تی  ) ضريب مسیر رابطه ی مورد آزمون فرضیه

 تأيید 22/1 11/1 سبز مصرف نگرش ← کننده مصرف نوجويی اول

 تأيید 33/1 83/1 ذهنی هنجارهای ← کننده مصرف نوجويی دوم

 سوم
 درک رفتار کنترل ← کننده مصرف نوجويی

 شده
 تأيید 51/5 13/1

 تأيید 19/1 11/1 ذهنی هنجارهای ←سبز  مصرف نگرش چهارم

 تأيید 13/3 38/1 خريد قصد ←سبز  مصرف نگرش پنجم

 تأيید 91/1 12/1 خريد قصد ←ذهنی  هنجارهای ششم

 تأيید 81/3 59/1 خريد قصد ←شده  درک رفتار کنترل هفتم

 تأيید 13/5 18/1 سبز مصرف رفتار ←خريد  قصد هشتم

 

 گیریبحث و نتیجه

ار تواند بر رفتکننده میمصرف دهد نوجویینشان می کلی نتایج پژوهش حاضر طور به

 اشته باشد. به این صورت که نوجوییمعناداری دمثبت و مصرف سبز تأثیر 

ک و کنترل رفتار در کننده، هنجار ذهنیطور مستقیم بر نگرش مصرفکننده به مصرف

خرید مصرف کننده و سپس بر رفتار  گذارد و این متییرها بر قصداثر می ویی شده

 گذارند. مصرف سبز تأثیر می

دهنده این است که کننده بر نگرش مصرف سبز نشانتأیید تأثیر نوجویی مصرف

کنندگانی که به دنبال کالاهای جدید هستند، تمایل دارند کالاهای دوستدار مصرف

 میزان معنای به کنندگان،مصرف سبز مصرف ند. نگرشزیست را مصرف کنمحیط

 یشترب کنندگانمصرف چرا کهاین دلیل. است سبز مصرف رفتار به هاآن نفرت یا علاقه

 روز مد اساس بر محصولات این تواند باشد کهمی این دارند دوست را سبز محصولات

 این که قدر هر. شوندمی تولید کنندگانمصرف نیاز با مطابق و جدید هایآوری فن و

 بر هعلاو .دارند گرایش آنها سمت به بیشتر کنندگانمصرف باشند، ترمدرن محصولات

 علاقمند سبز محصولات به بیشتر رسدمی نظر به بالاتر نوجویی با کنندگانمصرف این،

 رفمص سبز مصرف نگرش بر مثبت طور به کنندهمصرف نوآوری بنابراین،. هستند

چنین ( همسو بود. هم2193) این نتایج با نتایج مطالعات لائو .گذاردمی تأثیر کنندگان

کننده بر نگرش نسبت (، مشخ  کردند که نوگرایی مصرف9315) زاده و همکارانفقیه

 کند.به نوآوری محصول تأثیر مثبت دارد، که نتایج پژوهش حاضر را تأیید می

ننده بر هنجارهای ذهنی مصرف سبز کتأثیر نوجویی مصرف از طرفی دیگر، با توجه به
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کنندگان نوجو، بایدها و نبایدهای ذهنی خود را با توان نتیجه گرفت که مصرفمی

 فشار تحت مشتریان که است ذهنی هنجار وجود کنند. بدلیلمصرف سبز هماهن  می

 نوجویی با کنندگان مصرف. هستند محصولی خرید عدم یا خرید برای گیریتصمیم

 بالاتر کنندهمصرف نوجویی قدر هر. کنند درک را فشار این توانندمی راحتی به بالاتر

کند و برای پذیرش یا عدم پذیرش آن  درک را ذهنی هنجار تواندمی ترباشد، راحت

 . ستهمسو (2193لائو) با نتایج پژوهش این نتیجه. تصمیم بگیرد

نیز تأثیر مثبت و شده مصرف سبز کننده بر کنترل رفتاری ادراکنوجویی مصرف

کنندگان نوجو، نسبت به رفتار خود در زمینه دار دارد. به عبارت دیگر مصرفمعنی

دهند رفتار خود را زیست، کنترل داشته و ترجیح میمصرف کالاهای دوستدار محیط

 کنند. این فرضیه نیز در مطالعات لائوبه سمت خرید و مصرف این نوع کالاها هدایت 

(، نیز در 2193) 9سیداوان و است و گویای نتایج مشابه است. آ ه شده(، پذیرفت2193)

 تأیید کردند.کنندگان معنادار  نوآوری را بر رفتار مصرف پژوهش خود اثر

در این پژوهش، فرضیه تأثیر نگرش مصرف سبز بر هنجارهای ذهنی مصرف سبز 

استعداد یا تمایل یک پذیرفته شد. به عبارت ساده، نگرش یا طرز فکر و حالت درونی، 

محیطی بر بایدها و نبایدهای رفتاری فرد برای پاسخ به رفتار مطلوب یا نامطلوب زیست

 زیست دارد، برای رعایتو قوانین حاکم، تأثیر گذاشته و فردی که تمایل به حفظ محیط

ات قکند. هر چند در این زمینه، تحقیبایدها و نبایدها و قوانین موجود در جامعه تلاش می

همسو و با نتیجه  (2193لائو) بسیار ناچیز بود با این وجود این یافته با نتیجه مطالعات

های تفاوتتوان دلیل آن را میغیر همسوست.  (9313)بخشنده یان و مطالعات محمد

ی دیگر، های هدف دو پژوهش دانست. از سوسنی، تحصیلی و میزان تجربه در گروه

مشخ  کردند که هنجارهای شخصی نیز، یک تأثیر ( 2191) 2جانسون و همکاران

 دارند.  هانگرش مثبت قوی بر روی

 مصرفقصد  برمؤثر  عوامل از یکی ،مصرف سبز نگرش انجام شده، با توجه به مطالعه

می تربیش سبزمصرف  قصد بر تأثیرش باشد ترمثبت نگرشاین  چه هر لذا است. سبز

زیست و که تمایل به حفظ و نگهداری محیطهای تهویه هوا خریدارن دستگاه. شود

مصرف کالاهای سبز دارند، این تمایل را در تصمیم خرید خود دخالت داده و سعی در 

ترین میزان آلودگی و مصرف انرژی را داشته باشد. خرید کالاهایی دارند که کم
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 طالعاتم کنند. این نتیجه با نتایجبنابراین رفتار خود را به سمت مصرف سبز هدایت می

 (9313) زادهیعقوبی ( و9313)بخشنده (، محمدیان و 9313)پروینچی حسامی و  زند

-( در تضاد می9313) زفرقندی و همکارانی سمیعیمنتهی با نتایج مطالعه ست؛همسو

های زیست محیطی و درک نیز به این نتیجه رسید که نگرش (2118) 9انکام. باشد

ی تواند ناشاین تضادها، می .کنندگان نیستندرفتار مصرفاهمیت آن، عوامل مؤثری بر 

چنین تفاوت در قدرت هنجارهای حاکم بر جوامع از تفاوت در نوع کالای مورد نظر و هم

(، نیز به این نتیجه دست یافتند که 2195) 2هدف مختلت باشد. راویندران و همکاران

محصولات سبز دارند، اما با کنندگان آگاهی، نگرانی و تمایل مثبت نسبت به مصرف

 مرددند. بالاتر نسبت به خرید آنهای توجه به قیمت

 است.هنجارهای ذهنی مصرف سبز یکی دیگر از عوامل اثرگذار بر قصد مصرف سبز، 

 بیشتر سبز مصرفقصد  بر تأثیرش یابد، بهبود ذهنی هنجارهای چه به عبارتی، هر

رفتاری بر تصمیم شخ  برای انجام رفتار اثر چنین، بایدها و نبایدهای شود. هممی

گذارد. اگر این بایدها و نبایدها در زمینه مصرف سبز باشد، بنابراین بر تصمیم می

جانسون (، 2193) گذارد. نتیجه تأیید این فرضیه با نتایج مطالعات لائورفتار سبز اثر می

 . ستهمسو( 9313)پروینچی حسامی و زند ( و 2191) و همکاران

تأثیر مثبت و نیز شده مصرف سبز بر قصد مصرف سبز کنترل رفتاری ادراک 

های درونی و بیرونی انجام رفتار و معناداری دارد و این بدین معناست که محدودیت

میزان کنترلی که فرد بر دستیابی به اهداف رفتار مذکور دارد، بر تصمیم شخ  برای 

ها و منابع را در اختیار داشته و فرد فرصتگذارد. اگر یک خرید کالای سبز تأثیر می

کند، قاعدتا او باید رفتار را با موفقیت به انجام برساند. این قصد انجام رفتار را می

 ( نیز بدست آمد.9313)ن زفرقندی و همکاراسمیعی و  (2199)ن نتایج در مطالعات چ

است  دهنده این واقعیتنشانبر رفتار مصرف سبز  سبز قصد مصرفنهایتاً تأیید تأثیر 

 و خرید یزمینه در گسترده اقدامات تصمیم شخ  برای انجام رفتار سبز برکه 

 رتأثی زیستمحیط حفظ بر یا رساندنمی آسی  زیستمحیط به که کالاهایی مصرف

( 9313)پروینچی  حسامی وزند دارد، مؤثر است. نتایج مثبت این فرضیه با مطالعات 

  همسوست.

ز اریابی تمایبه عنوان بخشی از استراتژی باز گرددنتایج فوق پیشنهاد میبر اساس 
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مد نظر ی مصرف کنندگان نیازهای اساسی اولیه به عنوان محصول، محصولات سبز

زمان ارزشی برای نوآوری و حفاظت از محیط زیست را نیز طور همبه قرار گیرد و

دیگر شوند. بنابراین برای  نسبت به محصولاتمتفاوت منعکس کنند تا محصولاتی 

 هاشرکتتوصیه می شود کنندگان و موفقیت در بازاریابی سبز، ی مصرفجذب علاقه

ی جدید برای بازاریابی های خلاقانهها و تکنیکمطابق با نوآوری شان رامحصولات

 سبز بسازند.

مقررات نظارتی و استانداردهای  انین وقو مدیران اجتماعیگردد همچنین پیشنهاد می

های فکری و عملی ویژه و عملی را برای حفاظت محیطی تصوی  نمایند و سبک

ای ههای تولید و عرضه دستگاهوظیفه کلیدی مدیران شرکتمشتریان را تیییر دهند. 

 کمک به کاهش هزینه مصرف سبز و بهبود خدمات مصرف سبز است. ، تهویه هوا

کنترل رفتار درک شده را بهبود بخشند و سپس قصد استفاده  ،رانمدیتوصیه می گردد 

و راحت کردن استفاده از مصرف سبز افزایش داده  سبز را با کاهش قیمتاز مصرف 

وه علا را تحریک نمایند. محصولات سبز تهویه هواچنین مقید شدن به استفاده از و هم

ر ی هوای غیهای تهویهاز دستگاهاستفاده از طریق تبلییات،  گرددپیشنهاد میبر این 

 .را به عنوان یکی از هنجارهای ذهنی رفتار مصرف سبز تبدیل نموددار فرئون

 

 منابع و مآخذ 

1- Abdul   Rashid,   N.R.N.,   Jusoff,   K.,   and   Kassim, K.M.    (2009), Eco-Labeling 

Perspectives amongst Malaysian Consumers, Canadian Social   Science,   5(2): 1-

10. 

2- Abolghasemi, K., Khodayarlu, R., Mahdinia, V., Zolfaghari, M. (2016). 

Comparison of the status of green product characteristics and consumer behavior 

in the behavior of consumer shopping for sports goods using topsis, 2nd 

International Conference on New Findings of Science and Technology, Qom, 

Sorush Hekmat Mortzavi, Center for Islamic Studies and Research 

3- Ajzen, I. (2002). Constructing the TPB questionnaires conceptual and 

methodological considerations, Available: http://people.umass.edu 

4- Alexandris, K., Dimitriadis, N., & Markata, D. (2002). Can perceptions of service 

quality predict behavioral intentions? An exploratory study in the hotel sector in 

Greece. Managing Service Quality, 12(4), 224-231. 

5- Ali, A.  & Ahmad. I. (2012). Environment Friendly Products: Factors that 

Influence the Green Purchase Intentions of Pakistani Consumers. Pak. j.  eng. 

technol. Sci. 2(1): 84-117. 

6-  Armstrong, G. & Kotler, P. (2009). Marketing: An Introduction (9th Ed.). United 

States of America: Pearson Prentice Hall. 

http://people.umass.edu/


 55   مصرف کننده بر رفتار مصرف سبز يینوجو یرتأث

7- Awan, A.G & Syeda, Z. (2014). Impact of innovations on consumers’ behavior: a 

case study of Pak Electron Limited. European Journal of Business and Innovation 

Research, 2(6): 93-108. 

8- Bergius, M., Benjaminsen, T. A., & Widgren, M. (2017). Green economy, 

Scandinavian investments and agricultural modernization in Tanzania. The 

Journal of Peasant Studies, 45(4), 825-852. 

9- Brady, M. K., Robertson, C.J., & Cronin. j. j. (2001). Anaging behavioral 

intentions in diverse cultural environments: An investigation of service quality, 

service value. and satisfaction for American and Ecuadorian fast-food customers. 

Journal of International Management. 7(2), 129-149.  

10- Chegini, A.R., Saleh, A.A. (2015). Measuring the Effect of Green Marketing 

Tools on Consumer Purchasing Behavior, Journal of Management Studies and 

Accounting, 2(2), 1-13. 

11- Chen, M.  F. & Lu, T.  Y. (2011). Modeling  e-coupon  proneness  as  a  mediator  

in  the  extended  TPB  model to predict consumers’ usage intentions, Internet 

Research, 21(5): 508-526.   

12-  Chen, W.P. (2011). An empirical study on the relationship among consumer 

lifestyle, consumer innovativeness and new product buying behavior, Economic 

Management, 33(2):94-101 

13- Cronin, J. Brady, M, & Hult, G (2000). Assessing the effects of quality, Value and 

customer satisfaction on consumer behavioral intentions in service environments. 

Journal of Retailing, 76(2). 

14- Faghihzadeh, F., Mahmudi, S. (2015). The Effect of Consumer Modernism on 

Attitude toward Product Innovation, Second International Management and 

Entrepreneurship Conference, Tehran. 

15- Frank, R. H., Bernanke, B., & Thom, R. (2004). Principles of economics: 

European edition. University College Dublin. 

16- Ghaffari, A.P., Zanjirdar, M., Davari, M. (2013). The effect of two types of 

sensory and cognitive novelty on consumer buying methods, Journal of Industrial 

Strategic Management, 10(29), 49-60. 

17- Grimmer, M. & Wooley, M. (2014). Green marketing messages and consumer`s 

purchase intentions: promoting personal versus environmental benefits, Journal of 

Marketing Communication. 20(4), 231-250 

18- Hellier, P. K., Geursen, G. M., Carr, R. A and Richard, J. A. (2003). Customer 

repurchase intention: A general structural equation model. European Journal of 

Marketing, 37(11/12), 1262-1800. 

19- Hooman, H.A. (2008). Structural Equation Modeling Using LISREL Software, 

Samt Press. 

20- Jansson, J. Agneta, M. Annika N. (2010). Green consumer behavior: determinants 

of curtailment and eco‐innovation adoption, Journal of Consumer Marketing, 

27(4):358 – 370. 

21- Johnson, M. D., & Fornell, C. (1991). A framework for comparing customer 

satisfaction across individuals and product categories. Journal of Economic 

Psychology, 12(2), 267-286 

22- Kaman, L. (2008). Opportunities for green marketing: young consumers, 

Marketing Intelligence & Planning, 26(6):573 – 586. 

23- Kim, H. Y. & Chung, J. E. C. (2011). “Consumer purchase intention for organic 

personal care products”, Journal of Consumer Marketing, 28 (1), pp. 40-47. 

24- Kuo, Y. F. (2003). A study on service quality of community websites. Total 

Quality Management and Business Excellence, 14(4), 461-473.  



 8931 زمستانو  پايیز ،دومو  ستیشماره ب ازدهم،يسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 51

25- Lao, K. (2014), Research on mechanism of consumer innovativeness influencing 

green consumption behavior, Nankai Business Review International, 5(2): 211 – 

224. 

26- Lee, K.  (2008). Opportunities for Green Marketing: Young Consumers. 

Marketing Intelligence and Planning. 26(6): 573-586. 

27- Lee, G. G., & Lin, H. F. (2005). Customer perceptions of e-service quality in 

online shopping. Intemational Joumal of Retail and Distribution Management, 

33(2/3), 161-176.  

28- Liu, G.H. and Su, Y. (2010). The impact of consumer innovativeness on distance 

and types of brand extension, R & D Management, 12: 84-89. 

29- Maslow, A.H. (2007), Motivation and Personality, China Renmin University 

Press, Beijing. 

30- Mazlumi, M.S., Mehri, A., Morovati, S.M., Fallahzadeh, H. (2007). Application 

of the developed planned behavior model to predict the use of helmets in Yazd 

motorcycle employees, Journal of Birjand University of Medical Sciences, 14(4), 

33-40. 

31- Midgley, F.D. and Dowling, G.R. (1993). A longitudinal study of product form 

innovation, Journal of Consumer Research, 19(4): 611-625. 

32-  Milfont, T. L., Sibley, C. G. & Duckitt, J. (2007). Testing the moderating role of 

the components of norm activation on the relationship between values and 

environmental behavior. 

33- Mohammadian, M., Bakhshandeh, G. (2014). Effective Factors on Attitudes and 

Intent of Green Consumers Consumers, Management Studies Journal, 23(75), 39-

68. 

34- Pakpur, H.A., Saffari, M. (2012). Application of Planned Behavior Theory in 

predicting brushing behavior of high school students in Qazvin,  Journal of 

Dentistry, 23(3), 201-207. 

35- Ravindran, S. Krishna, H. Bangalore, M. (2015). Towards Sustainable 

Consumption: Analyzing Green Consumer Behaviour. Conference: National 

Conference on Consumer Behaviour - Contemporary Issues and Emerging Trends 

October 30, 2015, SDMIMD Mysuru, At Mysore, Volume: ISBN: 978-93-83302-

13-0. 

36- Salehi, S.A., Kazemi, M. (2015). Factors affecting consumers' selective behavior 

in relation to green products based on consumption theory, Marketing 

Management Journal, (26), 75-92. 

37- Samiee, Z.A., Nayebzadeh, S., Dehghan, D.H. (2015). Investigating the Effect of 

the Value, Effectiveness and Perceived Risk by the Consumer on the Intent to 

Purchase Green Products, Marketing Management Journal, 10(27), 79-99. 

38- Schultz, P.W., Nolan, J.M., Cialdini, R.B., Goldstein, N.J. & Griskevicius, V. 

(2007). The Constructive, Destructive, and Reconstructive Power of Social 

Norms. Psychological Science. 18 (5): 429-434. 

39- Sepahvand, A., Abbasi, N.M., Namdar, J.E. (2015). Investigating the Relationship 

between Green Marketing Blend on Green Consumer Behavior (Case Study of 

Isfahan Citizens), the second international conference on green economy online. 

40- Soltaninejad, N., Haghighi, M., Khanifar, H., Soltaninejad, A. (2014). 

Investigating the Effect of Verbal Advertising on Student Shopping Preference, 

Moderator of Consumer Modernism, New Marketing Research Journal, (15), 21-

42. 



 53   مصرف کننده بر رفتار مصرف سبز يینوجو یرتأث

41- Swainson, L., & Mahanty, S. (2018). Green economy meets political economy: 

Lessons from the “Aceh Green” initiative, Indonesia. Global environmental 

change, 53, 286-295. 

42- Teo, T.  & Lee, C.  B. (2010).  Explaining the intention to use technology among 

student teachers, Campus-Wide Information Systems, 27 (2), 60-67. 

43- Wang, Y. Lo, H, & Yang, Y. (2004). An integrated framework for service quality, 

customer value, satisfaction: Evidence from China's telecommunication industry. 

Information Systems Frontiers, 6(4), 325-340.  

44- Xie, Y.  H (2008).  Consumer innovativeness and consumer Acceptance of 

brandextensions. Product & brand management, 17, 235-243. 

45- Yaghubi, N.M., Shakeri, R. (2008). An Analytical Comparison of Technology 

Acceptance Models with Emphasis on Internet Banking Acceptance, Journal of 

Management Science of Iran, 3(11), 21-44.  

46- Yaghubizadeh, Z. (2014). Investigating the Impact of Knowledge and 

Environmental Concern on Green Purchasing Intention to Mediating the 

Environmental Attitudes (Case Study: Ahwazi Citizens), Master's thesis, Shahid 

Chamran University, Ahwaz. 

47- Zand, H.H., Parvinchi, S. (2014). Application of Planned Behavior Theory in 

Consumer Green Shopping Intent, Quarterly of Development Management, (18), 

23-30. 

48- Zeithaml, V. Berry, L., Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of 

service quality, Journal of Marketing, 60, 31-46.





 

Journal of Business Administration Researches                                                                                       

 

The effect of consumer innovativeness on green consumption 

behavior 

 

Morteza Rojuee
1*, Alireza Haddadian2, Negar Arbabi Yazdi3 

1Assistant Professor, Department of Management, Imam Reza International 

University, Mashhad, Iran 
2Assistant Professor, Department of Management, Ferdowsi University, Mashhad, 

Iran  
3Master of Business Administration 

 
Received: 19-01-2018                                                                                                  Accepted: 20-01-2019 

 

 

Abstract 
The goal of green marketing as a subset of marketing science is to identify 

and satisfy human needs and wants through the methods that cause the least 
harm to the environment, which partly relieves public environmental 
concerns. The purpose of this study was to investigate the effect of consumer 
innovativeness on the green consumption behavior of air conditioner buyers 
in Mashhad. The type of research is applied in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of method. It is based on correlations. The 
statistical population of the study consists of the buyers of green air 
conditioning devices in Mashhad. Because of the unlimited statistical society 
available, a two-stage cluster sampling method was used to select a sample 
size of 384. The data were collected using a standard questionnaire and 
analyzed using the LISREL software and the structural equation modeling 
test. The research findings show that consumer innovativeness has a positive 
and significant effect on the attitude of green consumption, subjective norms 
and perceived behavioral control. Also, according to the results, it can be 
argued that consumer novelty is a predictor of the green consumption behavior 
in the use of air conditioner devices. 
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