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Abstract 
The present study was conducted with the aim of analyzing the effect of consumer 

optimism and pessimism on purchasing behavior with the mediating role of 

environmental orientation and the moderating role of environmental knowledge and 

financial incentives among consumers of green food products. The current research is 

applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. The 

statistical population of this research is all customers of green food products in the 

city of Mashhad. The sample size was determined based on Morgan's table and using 

a non-random method available to 384 people. The tool of data collection in this 

research is the standard questionnaire of Sadiq et al (2021), which was used to verify 

the reliability of the questionnaire from Cronbach's alpha and for the validity of the 

construct with factor analysis and divergent validity, the obtained values indicate the 

verification of reliability and validity. The raw data obtained from the statistical 

sample has been analyzed using statistical techniques of structural equations and SPSS 

version 26 and PLS version 3.2 software. The results showed that consumer optimism 

toward green food products affects consumers’ environmental orientation and green 

food purchasing behavior. However, consumer pessimism in purchasing green 

products reduces environmental orientation and green food purchasing behavior. 

Environmental orientation mediates the effect of consumer optimism on green food 

purchasing behavior and also acts as a mediator between consumer pessimism and 

green food purchasing behavior. Environmental knowledge moderates the effects of 

consumer optimism and consumer pessimism on green food purchasing behavior. 
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 چکیده
 محیطی گرایش میانجی نقش با خرید بر رفتار کنندهمصرف بدبینی و بینیاثر خوش پژوهش حاضر، با هدف تحلیل

انجام پذیرفت.  سبز غذایی محصولات کنندگانمصرف بین در مالی هایمشوق و محیطی دانش تعدیلگر نقش و
 نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ - یفیها، توصداده یآورو از لحاظ جمع یکاربردپژوهش حاضر از نظر هدف، 

. حجم نمونه براساس جدول مورگان و با باشدیم مشهد در شهر غذایی سبز محصولات مشتریان کلیهپژوهش، 
 استاندارد پرسشنامهپژوهش،  نیها در اداده یشد. ابزار گردآور نیینفر تع 384در دسترس  یتصادف ریاستفاده از روش غ

Sadiq et al., (2021) یی سازه با تحلیل عاملی روا یکرونباخ و برا یپرسشنامه از آلفا ییایپا دییاست که جهت تأ
های خام بدست آمده از نمونه دادهاست. یی و روا ییایپا دییتأ انگریآمده بدستبه ریکه مقادو روایی واگرا استفاده شد 

 مورد 2/3نسخه  PLSو  26نسخه  SPSSافزار های آماری معادلات ساختاری و نرمتکنیکآماری با استفاده از 
 محیطی گرایش محصولات سبز غذایی بر کنندهمصرف بینیخوشکه  نتایج نشان داد تحلیل قرار گرفته است.وتجزیه

 خرید محصول سبز باعث کاهشدر  کنندهمصرف بدبینی  اما ،دارد کننده تاثیرمصرف سبز غذایی مواد خرید رفتار و
 خرید رفتار و کنندهمصرف بینیخوش تاثیر محیطی شود. گرایشمی سبز غذایی مواد خرید رفتار و محیطی گرایش

 سبز غذایی مواد خرید رفتار و کنندهمصرف بدبینی بین همچنین، واسطه و کندگری میرا میانجی سبز غذایی مواد
 کند.را تعدیلگری می سبز غذایی مواد خرید رفتار بر کنندهو بدبینی مصرف بینیخوش تاثیر محیطی دانش. است

 کننده، گرایش محیطی، مشوق مالی، دانش محیطیکننده، بدبینی مصرفبینی مصرفرفتار خرید، خوش ها:کلیدواژه

گرایش  خرید، بررسی نقش بر رفتار کنندهمصرف بدبینی و بینیخوش تاثیر(. 1405)زهرا  ،نیکونسب وامید ، فاطمه؛ بهبودی ،عبادی استناد:

 .158-135، (1) 13، کنندهمصرف رفتار مطالعات. سبز( غذایی محصولات کنندگانمالی )مورد مطالعه: مصرف هایمشوق و محیطی و دانش
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 مقدمه. 1
محیطی است که پیامدهای ناشی از آن عواقب تهای زیسها بحرانهای انسانترین چالشامروزه، یکی از بزرگ

نامطلوبی بر زندگی افراد گذاشته است. به همین جهت افراد به دنبال آن هستند با بکارگیری برنامه زندگی مناسب و 
 ,Ajibike, Adeleke, Mohamadنقش مفیدی در چرخه محیط زیست ایفا کنند )محیطی تزیسافزایش رفتارهای 

Bamgbade, Nawi & Moshood, 2021ترین اقدامات تاثیرگذار در این مساله رفتار خرید محصولات (. یکی از مهم
به طور کلی محیط (. Khare, Sadachar & Chakraborty, 2022راستا با سلامت محیط زیست است )غذایی هم

بیشتر ظاهری محیطی تزیسهای امروزه نگرانی باشد.های اجتماعی میترین نظریهو رابطه ما با آن یکی از اصلی
 Moharam) ارزش آن قدمتی به اندازه خود جامعه انسانی دارد است تا واقعی زیرا تفکر درباره محیط و مفهوم و

nejad & Tehrani, 2010های مفید است و باید برنامه خود رشد مرحله در هنوز سبز غذای بخش حال،(. بااین
 ,Jacobsجهت رشد مصرف سبز صورت گیرد ) رتبلیغات موثر د بازاریابی برای گسترش بازار محصولات سبز و

Petersen, Horisch & Battenfeld, 2018) .نرخ هم و کنندهدلگرم فروش ارقام هم که اندکرده تصدیق محققان 
 ,Dhir) استداده سوق جهانی کنندگانمصرف رفتاری الگوی درک بر تمرکز به را هاآن واقع در پایین، پذیرش

Talwar, Sadiq, Sakashita & Kaur, 2021های خاصی برای خود قائل هستند و این کنندگان ارزش(. مصرف
ها تاثیرگذار است و در واقع برخی موارد مانند حفاظت از محیط زیست و نگرانی از محیط مسائل بر خرید سبز آن

که، آگاهی و طوری؛ به(Hosseini & Norouzi Ajirloo 2020)دهد زیست مشتریان را به خرید سبز سوق می
ای برای اقدام به افراد و ایجاد انگیزهمحیطی تزیسکنندگان عامل مهمی در افزایش نگرانی دانش محیطی مصرف

(. اما این مساله حائز اهمیت است که همه Zameer & Yasmeen, 2022خرید محصولات سبز است )
پردازند گرایانه آن میبه جنبه سود و منفعت شوند و صرفاًزیست نمی کنندگان دچار نگرانی بسیاری برای محیطمصرف

(Sgarbossa, Glock, Grosse, Calzavara & de Koster, 2022تحقیقات نشان داده .)  است که در این موقعیت
یجاد انگیزه کند، تاثیر بسزایی در اکنندگان میهای مالی و ارائه امتیازات پولی که سود و منفعت عاید مصرفمشوق

در نظر  یمال یهاو پاداش یمال یهافیو تخف هاقیتشو زانیم توانیرا م یمشوق مالرفتارهای خرید سبز دارد. 
(. بسیاری از Sharma & Foropon, 2019) محصولات سبز در نظر گرفته شده است دیخر یگرفت که برا

کننده زمینه افزایش تمایلات و ارائه جوایز به مصرفهای تولیدکننده محصولات سبز با ارائه تخفیفات ماهانه شرکت
توان از اهمیت گرایش محیطی حال، نمیاین با. (Sadiq, Paul & Bharti, 2021کنند )مشتریان را نیز فراهم می

-زیستی مصرف تپوشی کرد. چراکه، وجود تمایل و گرایش افراد به حفظ سلامت محیط زیست، تصمیماافراد چشم

 ,Baah, Afum, Agyabeng-Mensahآورد که در رفتار و عملکرد زیستی نقش دارد )به ارمغان میکنندگان را 

Dacosta, Opoku-Agyeman & Nyame, 2022 بدین صورت که، گرایش و تمایلات افراد از بستر نگرش و .)
 Alizadeh Jurkuyeh, Delafrooz, Shabgu Monsef)ت گرفته که در بستر جامعه شکل گرفته أباورهای آنان نش

& Rahmati Ghofrani, 2023 )بین یا بدبین افراد مشاهده کرد توان ارتباط نزدیکی با شخصیت خوشو می
(Zameer, Wang, Yasmeen & Mubarak, 2022وجود خوش .) ،بینی و بدبینی افراد به طرق مختلف

 شیکنندگان، گرادانش مصرفکه، دهد. به طوریکنندگان را به سمت رفتارهای خرید سبز سوق میمصرف
 دیکنندگان را قانع به خرفمصر نیترنانهیبدب تواندیم یمال یهامشوق نیو همچن ستیز طیکنندگان به محمصرف

 یحالت حت نیباشند که در ا نیبخود خوش یدهایسبز ممکن است به خر ییمواد غذا انیسبز کند. مشتر ییمواد غذا
صورت  نیباشند که در ا نیپرداخت کنند و ممکن است که  بدب هانهیبابت هز زینرا  یبالاتر یهامتیممکن است ق
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محصولات سبز هنوز  رانی. در ا(Sadiq et al, 2021) ردیقرار گ دهیفا دیها مفآن یبرا تواندیم یمال یهامشوق
مصرف سبز و تقاضای محصولات ثیرگذاری جهت افزایش انگیزه أهای بازاریابی تو استراتژی اندافتهیخود را ن گاهیجا

ندارند و علاوه بر نداشتن  یسبز مردم اطلاعات کاف ییمواد غذا نهیدر زم علاوه براین، سبز صورت نگرفته است.
له سأم نیکه ا روندیسبز م ییمواد غذا یکشور افراد کمتر به سمت و سو یاقتصاد تیوضع لیبه دل یکاف اطلاعات

 زوال علل ارزیابی که، . چراردیمورد توجه قرار گ دیبا ومت خطرناک باشد و سلا ستیز طیمح یبرا تواندیم
به همین جهت، پژوهش حاضر در راستای افزایش رفتار خرید  .سازدمی برجسته را ناپایدار مصرف نقش زیست،محیط

بینی رفتار خرید محصولات ریزی شده و تئوری عمل منطقی برای پیشرفتار برنامه محصولات سبز با توجه به نظریه
نسبت به محصولات سبز و  کنندهمصرف ینیو بدب ینیبخوشسازگار با محیط زیست به بررسی متغیرهایی همچون 

ها و کننده پرداخته تا مشخص گردد آیا نگرشی در میان مصرفمال یهاو مشوق یطیدانش محی، طیمح شیگرا
باشد یا خیر؟ درواقع، محیطی تزیسای در رفتارها و اقدامات کنندهتواند عامل تعیین کننده میهای مصرفگرایش

محیطی تزیسهای مختلف جامعه به مسائل توجه افراد در گروهو عدممحیطی تزیسدغدغه پژوهش حاضر مشکلات 
ی ها به ارائه راهکارهایو اقدامات موثر در کاهش مشکلات است که این پژوهش با اقدام به بررسی نتایج فرضیه

 کنندگان پرداخته است.کارآمد و اثرگذار در افزایش رفتارهای خرید سبز مصرف
  

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش . 2

 1غذایی مواد خرید رفتار. 1-2 
زیست تولید شده اند که با هدف کمترین آسیب به محیطتحت عنوان کالاهایی معرفی گشته ،محصولات غذایی سبز

 & Rahmatiن است )آهای خرید افراد مطابق با محیط زیست و حفظ سلامت فعالیت باشند. رفتار خرید سبز بیانگر

Karbasi, 2021 .) خاب محصولات آن به انتدر این هنگام افراد با نگرش حفظ محیط زیست و جلوگیری از تخریب
بز تمایلات (. رفتار خرید مواد غذایی سNguyen, Nguyen & Nguyen, 2019پردازد )غذایی سبز و ارگانیک می

خرید  دهد و عملکردکنندگان را به سمت محصول سبز و بازاریابی سبز سوق میو تصمیمات خرید مصرف
  (.Jaiswal, Singh, Kant & Biswas, 2022دهد )هایی با محصولات سبز رخ میکنندگان در فروشگاهمصرف

 2محیطی گرایش. 2-2

هایی شود. گرایش محیطی منجر به نگرانیر اعمال و رفتارهای آن بروز داده میدکنندگان و مشتریان گرایش مصرف
(. Ismail, 2022شود )کنندگان میزیست در اعمال مصرف زیست و تلاش برای حفظ سلامت محیط در باب محیط

زیست و سازگار با بوم  درواقع، گرایش محیطی یکی از ابزارهای بازاریابی سبز است که به بازاری دوستدار محیط
کنندگان را به صرفم(. این نوع گرایش و تمایل، رفتار Borazon, Huang & Liu, 2022گردد )شناختی اطلاق می

زیست، حیطمهای کمتر و سازگار با بندیتفاده از بستههای محیط زیستی، اسسمت اقدامات زیستی تخمین هزینه
یلات محیطی گرایش و تما(. درواقع، Sparks, Ehret & Brickc, 2022دهد )مواد قابل بازیافت بیشتر، سوق می

زیست و رای محیطها نسبت به طبیعت با اهمیت قائل شدن بافراد تحت تاثیر نگرش و باورهای پذیرفته شده آن
  (.Baah et al., 2022گیرد )آمیز شکل میز هرگونه رفتارهای مخاطرهجلوگیری ا

                                                           
1. Green apparel buying behavior 
2. Environmental orientation 
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 1مشوق مالی. 3-2
د است که قادرن ییهاها و محرکمشوق یراحو ط میتنظ یبرا یازینشیسبز، پ یها و موانع رفتار مصرفدرک محرک
ز ابزارهای یکی ا (.Rahmati Ghofrani, Taleghani & Chirani, 2017)دهند  رییرفتارها را تغ نیبه طور موثر ا

های و پولی است. مشوق کنندگان به رفتارهای خرید در بازاریابی سبز، ابزارهای مالیثیرگذار برای تشویق مصرفأت
 ,Attallahکند )کنندگان را به سمت خرید سبز هدایت میمالی به عنوان یک سیستم انگیزشی رفتار مصرف

Abildtrup & Stenger, 2022.) یستی زکنندگان در قبال خرید محصولات درواقع، برحسب این سیستم مصرف
زایای که، دریافت مبه طوری .(Mohamadi, Samai & Mohamadi, 2021)کنند مزایای مالی و سود دریافت می

 مشوق وصورت ابزاری  کند و بهمالی و پولی به افراد مشارکت آنان در عملکرد مطابق بازاریابی سبز را فراهم می
 (.Qi, Wang & Yan, 2021انگیزاننده کاربرد دارد )

 2دانش محیطی. 4-2
زیست بیانگر دانش و آگاهی محیطی و به معنای پی بردن به اهمیت محیطدانش شخص درمورد مباحث زیست

ل حاضر، دانش (. در حاRabal-Conesa, Jiménez-Jiménez & Martínez-Costa, 2022زیست است )محیط
آید که بر رفتار مهم و بسزایی در رقابت بازار به حساب می محیطی نه فقط یک ایدئولوژی است بلکه مقولهزیست
دانش (. Patwary, Rasoolimanesh, Rabiul, Aziz & Hanafiah, 2022کننده مؤثر است )مصرف

هایش تعریف و اکوسیستم تحت عنوان دانش عمومی در مورد وقایع، مفاهیم و روابط محیط طبیعیمحیطی تزیس
د در مواجه با محیط و عملکرد فر ا(. دانش و اطلاعات فرد در رفتارهSultana, Amin & Islam, 2022گردد )می

-Martínez, Cegarraشود )کنندگان میمصرفمحیطی تزیسهای زیست نقش بسزایی دارد و منجر به نگرانی

Navarro, Garcia-Perez & Vicentini, 2021 .) 
 

 3کنندهبینی مصرفخوش. 5-2
 & Scheier) گرددیاطلاق م شانیزندگ جیاز نتامثبت افراد  یبه انتظارات کل ،مندجهت ای یتعارض ینیبخوش

Carver, 2018) های که از ویژگی داد،یرو افتهیمیتعمانتظار مثبت  یعنی، ینیبخوش شدهرفتهیپذ فیتعر ن،یعلاوه برا
ید مثبت بین نگرش و د(. افراد خوشRoxas & Marte, 2022ت گرفته است )أفردی افراد نشنگرش  یتی وصشخ

(. از Yazdi & Kordi, 2022به اتفاقات دارند و در شرایط بحران به دنبال راه حل با نتیجه مثبت و موثر هستند )
 Ozdemir, Hanگران بود )نبد نباید شود و برای اتفاقات نظر این افراد نتایج خوب ارزشمند مدام در زندگی تکرار می

& Dalbor, 2022). 

 4کنندهبدبینی مصرف. 6-2

نگرش منفی دارند و هر اتفاقی را بحرانی  که افراد دید واست  یاز زندگ ینوع تفکر و روش بدبینیمنظور و مقصود از 
کننده را مصرف ینیبدب .(Mustanen, Maaitah, Mishra & Parhi, 2022کنند )بزرگ و غیرقابل حل تصور می

 Ozdemir) است ینگرش اکتساب کیحال  نیماندگار قلمداد نمود؛ منتها با ا یفرد یهااز تفاوت یریمتغ توانیم

                                                           
1. Monetary incentive 

2. Environmental knowledge 

3. Consumer optimism 
4. Consumer pessimism 
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et al., 2022)یعنی ینیبدب سازه یاصل یهامؤلفه نیمب ند،ینمایها اشاره مبه آن نیبدب انیکه مشتر یحساس عی. وقا 
وکارها به کسب یاعتمادیب یهااز نگرش یامجموعه هکنندمصرف یگانگیشدن است. سازه ب چهیو باز یسرخوردگ

درواقع، افراد بدبین نسبت به همه چیز نگرش و دید منفی دارند . (Sadiq et al, 2021) شدن است چهیو احساس باز
  (.Zhang, Guan & Jin, 2022و این افراد دچار عدم اعتماد نسبت به افراد دیگر هستند )

 پیشینه پژوهش. 2-7
Rezazadeh Shoshtri, Kavesh & Shivanian (2019) های فرهنگی بر در پژوهش خود به بررسی تأثیر ارزش

تمایل خرید محصولات سبز با نقش نگرش محیطی، هنجارهای ذهنی و دردسرهای حاصل از خرید سبز پرداختند. 
های فرهنگی بر تمایل و گرایش خرید کالاهای سبز با وارسی اثر ارزشو  غایت و هدف از انجام این تحقیق مطالعه

ی آماری نقش نگرش محیطی، هنجارهای ذهنی و دردسرهای حاصل از خرید سبز بود. این پژوهش از یک نمونه
اصله های حگیری تصادفی ساده برگزیده شدند. یافتهنفر از دانشجویان تاکستان بود که به شکل نمونه 192متشکل از 

گرایی گیری از تحلیل مسیر حاکی از این مهم بودند که جمعافزار آموس و با بهرهی نرماز تست فرضیات به واسطه
گرایی بر هنجارهای ذهنی اثر دارد. مدت محوری بر بینش محیطی مؤثر است. جمعبر نگرش محیطی مؤثر است. بلند

مدت رایی بر دردسرهای حاصل از خرید سبز مؤثر است. بلندگمدت محوری بر هنجارهای ذهنی اثر دارد. جمعبلند
محوری بر دردسرهای حاصل از خرید سبز اثر دارد. به علاوه مشخص گردید که نگرش محیط بر گرایش خرید 
کالاهای سبز اثر دارد. هنجارهای ذهنی بر گرایش خرید محصولات سبز مؤثر است؛ و در نهایت دردسرهای حاصل 

 Hoseini & Norouzi Ajirloo (2020)علاوه به گرایش خرید کالاها و محصولات سبز اثر دارد. از خرید سبز بر

ی اخیر فزونی پیدا کرده است در جواب زیست در چند دههها در باب تخریب محیطتحقیقی با هدف بررسی نگرانی
زیست  کالاهای سبز مبادرت به حفظ محیطگیری از محصولات و کنندگان با خرید و بهرهها استفادهبه این نگرانی

های مصرف بر رفتار خرید سبز با تأکید بر نقش و بررسی اثر تئوری ارزش اند. این پژوهش با نیت مطالعهنموده
های تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران در شهر محیطی مشتریان محصولات سبز فروشگاهزیست میانجی نگرانی

شناسی از نوع مطالعات ی این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روشی مطالعهتهران صورت گرفت. شیوه
های تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران واقع در ی آماری این پژوهش را مشتریان فروشگاههمبستگی است. جامعه
گان کالاهای سبز اثر کننداستفادهمحیطی رتزیسدهد. نتایج حاکی از این مهم بود که نگرانی شهر تهران شکل می

های مصرف و نگرانی ی ارزشنماید و میان نظریهگری میهای مصرف بر رفتار خرید سبز را میانجینظری ارزش
ی معنادار و مثبت موجود است. در کل از انجام این محیطی مشتریان کالاهای سبز در شهر تهران یک رابطهزیست

محیطی مشتریان، خرید محصولات و کالاهای سبز تحت تأثیر زیستتحقیق به دست آمد که با لحاظ به نگرانی 
شان از محصولات و تر، حمایت و پشتیبانیمحیطی بیشهای زیستهای مصرف است. مشتریان با نگرانیارزش

در  Sadiq et al., (2021) دهند.ها از خود بروز میکالاهای سبز بیشتر است و آمادگی بیشتری برای گزینش آن
دانش  ،یطیمح یریگخرند؟ نقش صفات منش، جهتیکنندگان لباس سبز مبا پاسخ به سوال چرا مصرف یپژوهش

و  ینیبخوش ریمتمرکز بر خود، تأث میتنظ یمطالعه با استفاده از چارچوب نظر نیانجام دادند. ا یپول زهیو انگ یطیمح
و  ،یطیمح یریگجهت یانجیاثر م ن،یعلاوه بر ا. کندیم یپوشاک سبز بررس دیکننده را بر رفتار خرمصرف ینیبدب

 نیآنلا ینظرسنج کیکند. یم یریگرا اندازه یشنهادیپ یهابر انجمن یپول زهیو انگ یطیمحستیدانش ز لیاثر تعد
نشان  ،هاافتهیکننده انجام شد. مصرف 450ها از داده یآورجمع یبرا Amazon Mechanical Turk قیاز طر

کنند. یاز آن اجتناب م نیکنندگان بدبکه مصرفیحالخرند، دریلباس سبز م ،نیبکنندگان خوشدهد که مصرفیم
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قصد  زین نیکنندگان بدبمصرف شود،یم یعنوان واسطه معرفبه ستیز طیمح یریگجهت یکه وقت نجاستیجالب ا
 دیروابط رفتار خر یهر دو به طور قابل توجه یپول زهیو انگ یطیمحدانش  ن،یپوشاک سبز را دارند. علاوه بر ا دیخر

قابل  یامدهایمطالعه پ نیا ،یکنند. به طور کلیم لیتعد یطیمح یریگجهتکننده و مصرف ینیپوشاک سبز را با بدب
 & Khavaninzadeh, Dost Hosseiniدهد. یفروشان ارائه مپوشاک سبز و خرده ابانیبازار یبرا یتوجه

Rajabipour Meybodi (2021) ی نگرش و دانش ی پیش رو وارسی و مطالعهای با هدف مطالعهدر مطالعه
ی ی مرکزی بانک رفاه یزد، جامعهکنندگان بر رفتار خرید سبز همت گماشتند. مشتریان شعبهمحیطی مصرفزیست

انجام شد. نتایج بندی شده گیری تصادفی طبقهی نمونهآماری این پژوهش را تشکیل دادند. این مطالعه به شیوه
مابین نگرش برند سبز و قصد خرید سبز، دانش برند سبز و نگرش تحقیق حاکی از این است که یک رابطه معنادار فی

ای با هدف به مطالعه Lenkarani Mohajer (2021) و در نهایت میان نوع دوستی و نگرش محیطی موجود است. 
محیطی همت کنندگان با لحاظ به آموزش زیستی رفتار خرید استفادهی ابزارهای بازاریابی سبز بر روبررسی رابطه

کنندگان با گماشتند. مقصود از انجام این مطالعه وارسی ارتباط ابزارهای بازاریابی سبز بر روی رفتار خرید مصرف
گی ی پیش رو به شکل توصیفی و طرح پژوهش همبستی اجرای مطالعهمحیطی بود. شیوهلحاظ به آموزش زیست

های هایپرمی ی آماری این تحقیق را مشتریان محصولات و کالاهای سوپر مارکتاز نوع معادلات ساختار بود. جامعه
های برند سبز، نفر از آنان در مطالعه شرکت جستند. آنان به پرسشنامه 372دادند که تعداد شهر کرج تشکیل می

محیطی و رفتار مشتری پاسخ دادند. به منظور تجزیه محیطی، آموزش زیستمحیطی، برچسب زیستتبلیغات زیست
 Smartافزارگیری از نرمختاری با بهرهی معادلات ساآوری شده از ضریب همبستگی و شیوههای جمعو تحلیل داده

Pls ست. اثر برچسب ها حاکی از این مهم بود تأثیر برند سبز بر رفتار مشتریان معنادار و مثبت ااستفاده شد. یافته
محیطی بر کنش و باشد. اثر تبلیغات زیستکنندگان و مشتریان معنادار و مثبت میاستفاده محیطی بر کنشزیست

کنندگان محیطی بر رفتار و کنش مشتریان و استفادهکنندگان معنادار و مثبت است. تأثیر آموزش زیسترفتار استفاده
محطیی و برند سبز با رفتار ی میان برچسب زیستبطهمحیطی در رامعنادار و مثبت است. از طرفی آموزش زیست

 ی مثبت و معناداری دارد.کنندهمشتریان نقش تعدیل

 تشریح مدل مفهومی پژوهش . 2-8
 رودیمقابله است و انتظار م یهایاستراتژ نیاز بهتر که یمثبت در زندگ جیاز نتا یانتظارات کلدهنده نشان ینیبخوش

 مشارکت یبرا زهیهدف خاص مقابله کند که به نوبه خود سطح انگ کیبه  دنیرس یبرا یو خارج یداخل یهابا چالش
همچنین،  (.Scheier & Carver, 2018) دهدیم شیرا افزا ستیزطیرفتار طرفدار مح ای یاجتماع یهاتیدر فعال
محیط زیست نقش بسزایی کنندگان در افزایش گرایش محیطی و تمایل به حل مسائل مربوط به بینی مصرفخوش

کنندگان منجر به نگرش و دید منفی و کاهش شناخت طرفی، بدبینی مصرف از(. Kaida & Kaida, 2019) دارد
به  ندارند، سبز محصولات تایید به تمایلی بدبین مشتریان شناختی، فقدان دلیل شود و بهدرست از محیط اطراف می

معطوف کنند؛  یطیمحستیتوجه خود را به مشکلات ز خواهندیاوقات م یگاه نیبدب کنندگانصرفمهمین جهت، 
تمرکز  طیبار محانیبخش ز یها مختل است، به طور خاص بر روآن یشناخت یهاییکه توانا ییحال، از آنجا نیبا ا
 Abrar, Muhammad) گرددیم طیمح یمنیها به سمت اآن شیگرا شیامر موجب افزا نیکه ا کنندیم

Muzummil & Rizwan, 2021.) Sadiq et al., (2021) کنندگان در پژوهش خود بیان داشتند که بدبینی مصرف
به عنوان  یطیمح شیگراثیر منفی بر خرید محصولات سبز دارد اما بر گرایش محیطی تاثیر مثبت دارد. چراکه، أت

کنندگان است که به مصرف ینگرش کل کی نیا. شودیدر نظر گرفته م یطیمح یمنیاز تعهد فرد نسبت به ا یادرجه
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 .(Dhir, Sadiq, Talwar, Sakashita & Kaur, 2021) کندیکمک م ستیزطیتعهد خود نسبت به مح یابیدر ارز
Afridi, Khan, Haider, Shahjehan & Afsar (2021)  شده و  لدر پژوهشی که در مورد رفتارهای کنتر

خرید سبز دارند، اظهار داشتند که رفتارهای خرید محصولات سبز تحت تاثیر گرایش هایی که افراد به رفتار گرایش
کنندگان به افراد به طبیعت و محیط زیست است. با این حال، آنچه حائز اهمیت است افزایش تمایل و انگیزه مصرف

یختن رفتارهای زیستی مالی در برانگ توان برای این امر مهم از مشوقرفتارهای خرید محصولات سبز است که می
اند که پیوند بین در این تئوری مطرح کرده Ajzen&  Fishbein )1975 (تئوری عمل منطقی که افراد استفاده کرد.

باورهای فردی و اجتماعی مرتبط با یک رفتار خاص، تمایل شخص به انجام یا عدم انجام رفتار مورد نظر را تعیین 
ها، هنجارها، تمایلات و رفتارهای فرد را با در نظر گرفتن دو بین باورها، نگرشدر واقع این تئوری رابطه . کندمی

انسان از پردازش اطلاعات و  انسان موجودی منطقی است که توانایی پردازش و استفاده از اطلاعات را داردفرض 
تئوری رفتار  ریزی شدهتئوری رفتار برنامهبر این، . علاوه کندبرای رسیدن به یک تصمیم منطقی استفاده می

هایی که افراد کنترل توسط آجزن به عنوان مدل توسعه داده شده تئوری عمل منطقی و برای وضعیتریزی برنامه
کاملی روی رفتارشان ندارند، مطرح شده است. در واقع آجزن تئوری عمل منطقی را با اضافه کردن سازه ادراک از 

های انجام کات فردی از موجود بودن دانش، منابع، شرایط تسهیلی و فرصتکنترل رفتاری برای در نظر گرفتن ادرا
در پژوهش خود اثبات کردند که  Khan, Bashir, Ahmad & Ayub (2021)رفتار، توسعه و بسط داده است. 

و  کنندگان دارد، عامل موثری در ایجاد انگیزههای مالی و غیرمالی که سود بسیاری برای مصرفاستفاده از مشوق
تواند نگرش محیطی در جهت رفتارهای خرید محصولات سبز و مطابق با محیط زیست گردشگران است که می

توسط مدیران بازاریابی سبز مورد استفاده قرار گیرد. علاوه براین، ایجاد بستری برای افزایش اطلاعات و دانش 
 Khavanin zadeh et al, 2021کنندگان نقش بسزایی در تمایل و تصمیمات خرید سبز افراد دارد. محیطی مصرف

کنندگان به رفتار مصرف لکنندگان تاثیر بسزایی در افزایش گرایش و تمایبیان داشتند که دانش محیطی مصرف
 خرید محصولات سبز دارد.

 

 Sadiq et al., (2021) اقتباس از پژوهش ؛مدل مفهومی پژوهش (.1شکل )
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 آزمون دنبال به ،پژوهش این درواقع. است گرفته شکل فوق مفهومی مدل براساس ،حاضر پژوهش هایفرضیه
 :است ذیل هایفرضیه

 مشهد شهر سبز غذایی مواد کنندگانمصرف مواد غذایی سبزکننده بر رفتار خرید بینی مصرفخوش فرضیه اول:
 ثیرگذار است. أت

تأثیرگذار مشهد  شهر در سبز غذایی مواد کنندگانمصرف محیطی در گرایشکننده بر مصرفبینی خوش فرضیه دوم:
 است.

 مشهد شهر در سبز غذایی مواد کنندگانمصرف در مواد غذایی سبز کننده بر رفتار خریدبدبینی مصرففرضیه سوم: 
 گذارد. ثیر منفی میأت

تأثیرگذار  مشهد شهر در سبز غذایی مواد کنندگانمصرف محیطی در کننده بر گرایشبدبینی مصرففرضیه چهارم: 
 است.  

 مشهد شهر در سبز غذایی مواد کنندگانمصرف در مواد غذایی سبزگرایش محیطی بر رفتار خرید فرضیه پنجم: 
 است.  تأثیرگذار 

 مواد کنندگانمصرف سبز در مواد غذایی خرید رفتار بر کنندهمصرفبینی خوشگرایش محیطی، تاثیر فرضیه ششم: 
 کند.گری میرا میانجی مشهد شهر در سبز غذایی

 مواد کنندگانمصرف سبز در مواد غذایی خرید رفتار بر کنندهمصرف بدبینی گرایش محیطی، تاثیرفرضیه هفتم: 
 کند.گری میمشهد را میانجی شهر در سبز غذایی

 مواد کنندگانمصرف کننده بر رفتار خرید مواد غذایی سبز درمصرفبینی دانش محیطی، تاثیر خوشفرضیه هشتم: 
 کند.مشهد را تعدیلگری می شهر در سبز غذایی

 غذایی مواد کنندگانمصرف کننده بر رفتار خرید مواد غذایی سبز دربینی مصرفمشوق مالی، تاثیر خوشفرضیه نهم: 
 کند.را تعدیلگری می مشهد شهر در سبز

 غذایی مواد کنندگانمصرف کننده بر رفتار خرید مواد غذایی سبز دردانش محیطی، تاثیر بدبینی مصرففرضیه دهم: 
 کند. را تعدیلگری می مشهد شهر در سبز

 غذایی مواد کنندگانمصرف در کننده بر رفتار خرید مواد غذایی سبزمشوق مالی، تاثیر بدبینی مصرففرضیه یازدهم: 
 کند.تعدیلگری میمشهد را  شهر در سبز

 

 شناسی پژوهشروش. 3
 نیا یاست. جامعه آمار یشیمایپ - یفیها، توصداده یآورو از لحاظ جمع یاز نظر هدف، کاربرد ،پژوهش حاضر

باشد. حجم نمونه نان نامشخص است، میآکه تعداد در شهر مشهد  ییمحصولات سبز غذا انیمشتر هیپژوهش، کل
سازی پرسشنامه بومی نفر تعیین شد. 384غیرتصادفی در دسترس و براساس جدول مورگان گیری به روش نمونه

مطالعات آوری شد. غذایی سبز جمعد موا کنندگانمصرفگیری غیرتصادفی در دسترس در میان شده به صورت نمونه
یابی ه شده است. جهت دستها و مقالات معتبر فارسی و لاتین استفادای: جهت تدوین مبانی نظری از کتابکتابخانه

های مورد نیاز تحقیق آوری دادهمطالعات میدانی: برای جمع به مقالات نیز از جستجوی اینترنتی استفاده شده است.
های گردد که این اطلاعات، ما را در پیدا کردن معیارها و شاخصهایی طراحی و بین نمونه آماری توزیع میپرسشنامه

استاندارد  پژوهش، پرسشنامه نیا در اهداده یابزار گردآور دهد. لازم برای سنجش موضوع مورد پژوهش یاری می
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که  دیکرونباخ استفاده گرد یآلفا بیپرسشنامه از ضر ییایپا یبررس یبرا .است Sadiq et al., (2021)پژوهش 
، دانش 847/0ه کنندمصرف ینیبخوش، 817/0کننده مصرف ینیبدب ریکرونباخ متغ یآلفا یآمده برادستبه ریمقاد

 ییایپا دییتا 868/0، گرایش محیطی 670/0 مشوق مالی، 774/0، رفتار خرید مواد غذایی سبز 757/0محیطی 
به دست آمده  ریانجام شد که مقاد یدییتا یعامل لیپرسشنامه با استفاده از تحل ییروا ن،یپرسشنامه است. همچن

ها به روش داده لیقرار گرفت، جهت تحل دییمورد تأ زیواگرا ن ییروا ن،یپرسشنامه بود. علاوه برا ییروا دییتا انگریب
ت ساختاری ها در مدل معادلاترین رویکرداز جدید. رفتیانجام پذ smart plsافزار و با استفاده از نرم یمعادلات ساختار

است. این روش به جای بازتولید ماتریس کوواریانس تجربی، بر بیشترین واریانس تبیین  1روش حداقل مربعات جزئی
یابی معادلات ساختاری، مدل کمترین وسیله متغیرهای مستقل تمرکز دارد. همانند هر مدل ی متغیرهای وابسته بهشده

گیری دهد و یک قسمت اندازهارتباط بین متغیرهای مکنون را نشان میمجذورات جزئی از یک بخش ساختاری که 
علاوه، در این است. بهکند، تکمیل شدهها را منعکس میکه نحوه ارتباط بین متغیرهای مکنون و نشانگرهای آن

از  یطیمح شیگرا ریمتغ یانجینقش م یبررس یبرا ن،یهمچنگر را نیز در نظر گرفت. توان متغیر تعدیلروش می
 آزمون سوبل استفاده شده است.

 های پژوهشیافته. 4
معادل  84به تعداد  مردانو  درصد 13/78معادل  300مشارکت کردند زنان به تعداد  قیکه در تحق ینفر 384 نیدر ب
 44/48سال حدود  45تا  35 دهندگان را افرادپاسخ یرده سن نیشتریداشتند. ب تیعضو یدر نمونه آمار درصد 88/21

و کمترین مقدار صد در 70/48یفراوان نیشتریب لیسانس دهندگانپاسخ لاتیاند. از نظر سطح تحصداده لیدرصد تشک
شناختی پاسخ دهندگان در های جمعیتنتایج حاصل از ویژگیرا به خود اختصاص داده است. درصد  17/4 فوق دیپلم

 جدول زیر ارائه شده است.

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی (.1جدول )

 درصد فراوانی متغبرها دهندهویژگی پاسخ

 جنسیت
 88/21 84 مرد

 13/78 300 زن

 

 سن

 17/4 16 سال 25کمتر از 

 21/30 116 سال 35تا  25بین 

 44/48 186 سال 45تا  35بین 

 19/17 66 سال 45بیش از 

 

 تحصیلات

 98/11 46 دیپلم و زیردیپلم

 17/4 16 فوق دیپلم

 70/48 187 لیسانس

 16/35 135 فوق لیسانس و بالاتر

 100 384 جمع

                                                           
1. Partial Least Squares (PLS) 
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 ییدیأتحلیل عاملی ت. 4-1
 نیکه اگر ا شوندیسازه با آن سازه محاسبه م کی هایشاخص یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل یبارها

 هایسازه و شاخص نیب انسیمطلب است که وار نیا دی(، مؤHulland, 1999شود )4/0از مقدار  شتریب ایمقدار برابر و 
قابل قبول است. البته  یریگدر مورد آن مدل اندازه ییایبوده و پا شتریآن سازه ب یرگیاندازه یخطا انسیآن از وار

با  .اندذکر نموده یعامل یملاک بارها عنوان را به 5/0، عدد Rivard & Huff  (1988)مانند سندگانیاز نو یبرخ
است،  شتریب 4/0از   10 هیها به جز گوهیهمه گو یاز آنجا که بارعاملبه دست آمده،  یعامل لیتحل جیبه نتاتوجه 
 یبررس ییحذف شود و مجددا روا 10 هیگو دیبا نیاست، بنابرا شتریب 96/1ها از  هیهمه گو tمقدار آماره  نیهمچن
 برای پرسشنامه ارائه شده است. tدر جداول زیر مقادیر بارهای عاملی پس از اصلاح به همراه آماره  شود.

 تحلیل عاملی تاییدی (.2جدول )

 هاگویه متغیرها
بار 

 عاملی

انحراف 

 استاندارد
 tآماره 

بینی خوش
کنندهمصرف  

ها را دارم.انتظار بهترین در زمان نامشخص معمولاً  899/0 017/0 506/53 

بین هستمام خوشمن همیشه به آینده  823/0 023/0 361/36 

انتظار دارم اتفاقات خوب برایم، بیشتر از اتفاقات بد 
 باشد.

897/0 015/0 449/61 

بدبینی 
کنندهمصرف  

من مطمئن هستم که در برابر مشکلات اتفاق بدی 
 برایم خواهد افتاد.

801/0 036/0 404/22 

انتظار دارم که همه چیز مطابق میل من من به ندرت 
 پیش برود.

887/0 012/0 610/75 

من به ندرت روی اتفاقات خوب در زندگی حساب 
کنم.می  

871/0 016/0 326/54 

 گرایش محیطی

باشد.زمین در حمایت از انسان دارای محدودیت می  661/0 037/0 780/17 

اغلب کند، هنگامی که انسان در طبیعت دخالت می
باری به همراه دارد.پیامدهای فاجعه  

669/0 030/0 269/23 

ها به شدت از محیط زیست سوء استفاده انسان
.کنندمی  

794/0 024/0 336/33 

ها همچنان تابع های خاص ما، انسانبا وجود توانایی
 قوانین طبیعت هستند.

563/0 053/0 624/10 

 اریمنابع بس یدارا ،ییفضا هیسف کیمانند  نیزم
 .است یمحدود

799/0 020/0 501/39 

تعادل طبیعت بسیار ظریف است و به راحتی به هم 
خورد.می  

853/0 015/0 064/55 

اگر اوضاع به روند فعلی خود ادامه دهد، به زودی یک 
 فاجعه محیطی را تجربه خواهیم کرد.

861/0 015/0 271/59 

 خرید سبز
از منابع طبیعی استفاده خرم که من مواد غذایی می

 شده باشد.
797/0 021/0 567/37 
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 هاگویه متغیرها
بار 

 عاملی

انحراف 

 استاندارد
 tآماره 

 زانیرا با توجه به م یبندو بسته ییمن مواد غذا
 یداریخر ستیز طیمح یآن بر رو یریرپذیثأت

کنمیم  

885/0 017/0 292/53 

های من مواد غذایی را بر حسب برچسب
کنم.محیطی بر روی آن خریداری میزیست  

808/0 021/0 330/39 

 دانش محیطی

استفاده از محصولات سازگار با محیط زیست راه 
 اصلی کاهش آلودگی است.

872/0 020/0 325/43 

استفاده از محصولات سازگار با محیط یک راه برای 
 کاهش استفاده بیهوده از منابع طبیعی است.

785/0 037/0 148/21 

استفاده از محصولات سازگار با محیط زیست یک راه 
برای حفظ منابع طبیعی است. عالی  

790/0 030/0 081/26 

 مالی

های نقدی ها تشویقخرید مواد غذایی سبز شرکتدر 
گیرند.در نظر می  

864/0 027/0 701/31 

ارائه دهنده محصولات  یهاشرکت یمال یهاقیتشو
 .شودیم دیمن به خر قیسبز باعث تشو

870/0 033/0 175/26 

 

همه  دهد، از آنجا که بارعاملیهای پرسشنامه مورد نظر را نشان میکه نتایج تحلیل عاملی گویه 2با توجه به جدول 
 پرسشنامه دارای روایی مطلوب است. ،بیشتر است 96/1از  tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  4/0از  ها گویه

 روایی همگرا. 2-4
پردازد که هرچه این همبستگی ها( خود میسؤالات )شاخصروایی همگرا به بررسی میزان  همبستگی هر سازه با 

( برای سنجش روایی همگرا معرفی AVEبیشتر باشد، برازش نیز بیشتر است. معیار میانگین واریانس استخراج شده )
 ها ارائه شده است. در جدول زیر مقدار این ضریب برای هریک از سازهباشد. می 5/0که مقدار عدد بحرانی  شده است

 شده(. میانگین واریانس استخراج3)جدول 

 AVE متغیرها

 729/0 کنندهبدبینی مصرف

 764/0 کنندهبینی مصرفخوش

 666/0 دانش محیطی

 690/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز

 752/0 مشوق مالی

 569/0 گرایش محیطی

 اعتبار واگرا. 4-3
 دهد:گیری است که دو موضوع را پوشش میاندازههای سومین معیار بررسی برازش مدل ،روایی واگرا
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های ها با سازههای یک سازه با آن سازه در مقابل همبستگی آن شاخصالف( مقایسه میزان همبستگی بین شاخص 
Davari ها )هایش در مقابل همبستگی آن سازه با سایر سازهدیگر، ب( مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص

2018Rezazadeh, & .) یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدل سازی مسیری نسبتاً ،اعتبار واگرا یا افتراقی PLS 

 .کر و آزمون بارهای عرضیلار-دو معیار برای آن مطرح شده است: معیار فورنل

 کرلار-معیار فورنل. 1-3-4

متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در های سایر کند که یک متغیر باید در مقایسه با شاخصاین معیار ادعا می 
با همبستگی بین متغیرهای مکنون مقایسه  AVE توان برای این آزمون، جذرهای خودش داشته باشد. میبین شاخص

برای هر متغیر مکنون از مقدار همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر باشد. اعداد روی  AVE شود که باید جذر
 .دهندبرای هر سازه را نشان می AVE قطر اصلی، جذر

 لارکر-(. روش فورنل4جدول )

  
بدبینی 

 کنندهمصرف

خوش بینی 

 کنندهمصرف

دانش 

 محیطی

رفتار خرید 

مواد غذایی 

 سبز

مشوق 

 مالی

گرایش 

 محیطی

بدبینی 

 کنندهمصرف
854/0           

بینی خوش

 کنندهمصرف
186/0- 874/0         

       816/0 137/0 -017/0 دانش محیطی

رفتار خرید 

مواد غذایی 

 سبز

217/0- 410/0 395/0 831/0     

   867/0 388/0 131/0 151/0 -023/0 مشوق مالی

گرایش 

 محیطی
457/0- 068/0 192/0 460/0 221/0 754/0 

 

متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در قطر اصلی  AVEباشد، مقدار جذر مشخص می 4جدول  درهمانگونه که 
اند های زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شدهها که در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنماتریس قرار گرفته
های خود دارند تا توان اظهار داشت که متغیرهای مکنون در مدل تعامل بیشتری با شاخصرو میبیشتر است. از این 

 های دیگر و روایی واگرای مدل در حد مناسبی است. سازه با

 

 آزمون بارهای عرضی. 4-3-2
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 هایآن شاخص با سازه یعامل از بار شتریهر شاخص با سازه خودش، ب یعامل مقدار بار دیبا ،یعرض یدر آزمون بارها
 باشد. گرید

 آزمون بارهای عرضی (.5جدول )

 
بدبینی 

کنندهمصرف  

بینی خوش

کنندهمصرف  

دانش 

 محیطی

رفتار خرید 

مواد غذایی 

 سبز

مشوق 

 مالی

گرایش 

 محیطی

q1 118/0-  899/0  131/0  340/0  050/0  086/0  

q2 266/0-  823/0  073/0  302/0  129/0  008/0  

q3 129/0-  897/0  145/0  417/0  202/0  073/0  

q4 801/0  203/0-  129/0  099/0-  048/0-  292/0-  

q5 887/0  157/0-  080/0-  216/0-  003/0-  424/0-  

q6 871/0  136/0-  043/0-  212/0-  019/0-  427/0-  

q7 459/0-  073/0-  049/0-  162/0  099/0  661/0  

q8 375/0-  0- /042 215/0  323/0  234/0  699/0  

q9 293/0-  056/0  194/0  338/0  188/0  794/0  

q11 124/0-  225/0  107/0  512/0  244/0  563/0  

q12 398/0-  029/0-  024/0  289/0  122/0  799/0  

q13 450/0-  066/0  051/0  316/0  175/0  853/0  

q14 313/0-  121/0  345/0  446/0  102/0  861/0  

q15 230/0-  341/0  236/0  797/0  306/0  338/0  

q16 219/0-  392/0  427/0  885/0  189/0  409/0  

q17 104/0-  287/0  310/0  808/0  477/0  394/0  

q18 127/0-  162/0  872/0  406/0  132/0  260/0  

q19 055/0  023/0  785/0  241/0  034/0-  124/0  

q20 088/0  119/0  790/0  283/0  196/0  042/0  

q21 037/0-  100/0  130/0  333/0  864/0  192/0  

q22 003/0-  161/0  097/0  340/0  870/0  191/0  

 ها بیشتر است.سازه، مقدار بارعاملی هر شاخص با سازه خودش، نسبت به سایر 5طبق جدول 

 برازش مدل بیرونی. 4-4
 رسد. یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار ،یرگیاندازه هایبرازش مدل یپس از بررس
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 هابرای فرضیه t-value معناداری ضرایب (.2شکل )

 

 
 هاهیفرض یبرا ریمس بیضر (.3شکل )

 2R (R Squars)ضریب تعیین . 5-4
کند. نکته ضروری این است که مقدار زا را مشخص میزا بر یک متغیر درونتاثیر یک متغیر برونمیزان ، 2Rمعیار 

2R زا، مقدار این معیار صفر های برونگردد و در مورد سازهزا( مدل محاسبه میهای وابسته )درونتنها برای سازه
 )1998(زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. های درونمربوط به سازه 2Rاست. هر چه مقدار 

Chin  عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش را به 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار
 گیرد.می در نظر 2Rوسیله معیار ساختاری مدل به
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 ضریب تعیین (.6جدول )

 شدت 2R متغیر وابسته

 قوی-متوسط 507/0 مواد غذایی سبز رفتار خرید

 متوسط 233/0 گرایش محیطی

 

 (𝑸𝟐کنندگی )بینیکیفیت پیش. 4-6
هایی که دارای پرازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، سازد.  مدلبینی مدل را مشخص میقدرت پیش ،این معیار

 (.Stone & Geisser, 1975داشته باشند ) زای مدل راهای درونهای مربوط به سازهبینی شاخصباید قابلیت پیش
Henseler, Ringle & Sinkovics (2009)  بینی را برای نشان دادن قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار

 اند. زای مربوط به آن تعریف کردههای برونضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه

 (Q2) کنندگیبینیپیش کیفیت(. 7جدول )

 شدت 2Q متغیر وابسته

 قوی-متوسط 325/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز

 متوسط-ضعیف 124/0 گرایش محیطی

ترین معیار، ضرایب شود که اولین و اساسیاز چندین معیار استفاده می ،برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش
بیشتر 96/1به این صورت است که این ضرایب باید از  tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب   tمعناداری 

فقط   tها را تأیید ساخت. البته باید توجه داشت که اعداد معنادار بودن آن %95باشند تا بتوان در سطح اطمینان 
ی هاها سنجید. نتایج بررسی فرضیهتوان با آنها را نمیی بین سازهدهند و شدت رابطهها را نشان میصحت رابطه

 پژوهش در جدول زیر ارائه شده است.

 های پژوهشنتایج بررسی فرضیه(. 8جدول )

 نتیجه tآماره  انحراف معیار شدهضریب مسیر استاندارد مسیر مستقیم

 معنادار 067/4 039/0 -159/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-کننده بدبینی مصرف

 معنادار 729/11 041/0 -486/0 گرایش محیطی <-کننده بدبینی مصرف

 معنادار 793/8 040/0 354/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-کننده بینی مصرفخوش

 معنادار 326/3 048/0 158/0 گرایش محیطی <-کننده بینی مصرفخوش

 معنادار 818/6 039/0 265/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-دانش محیطی 

 معنادار 718/6 035/0 236/0 سبز رفتار خرید مواد غذایی <-مشوق مالی 

 معنادار 212/6 044/0 276/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-گرایش محیطی 
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 نتیجه tآماره  انحراف معیار شدهضریب مسیر استاندارد مسیر غیرمستقیم از طریق گرایش محیطی

 معنادار 225/5 022/0 -486/0*276/0= -134/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-کننده بدبینی مصرف

 معنادار 854/2 015/0 158/0*  276/0= 044/0 رفتار خرید مواد غذایی سبز <-کننده بینی مصرفخوش

 نتیجه tآماره  انحراف معیار شدهضریب مسیر استاندارد گری دانش محیطی بر مسیرلنقش تعدی

رفتار خرید مواد  <-کننده دانش محیطی*بدبینی مصرف
 غذایی سبز

 معنادار 153/3 048/0 153/0

رفتار خرید  <-کننده بینی مصرفخوش دانش محیطی*
 مواد غذایی سبز

 معنادار 112/2 060/0 126/0

 نتیجه tآماره  انحراف معیار شدهضریب مسیر استاندارد گری مشوق مالی بر مسیرنقش تعدیل

رفتار خرید مواد  <-کننده مشوق مالی*بدبینی مصرف
 غذایی سبز

 معنادارغیر 970/0 039/0 -038/0

رفتار خرید مواد  <-کننده بینی مصرفخوش مشوق مالی*
 غذایی سبز

 معنادارغیر 052/1 029/0 031/0

بیشتر باشد،  96/1از  tگزارش شده است. به طوری که اگر مقدار آماره  tبراساس مقدارآماره  ،نتایج معناداری ضرایب
 ثیر دارد.أنتیجه گرفت که متغیر مستقل بر متغیر وابسته تتوان درصد می95با اطمینان 

 گیری بحث و نتیجه. 5
 محیطی گرایش میانجی نقش با خرید بر رفتار کنندهمصرف بدبینی و بینیخوش با هدف تحلیل اثر ،پژوهش حاضر

در شهر مشهد   سبز غذایی محصولات کنندگانمصرف بین در مالی هایمشوق و محیطی دانش تعدیلگر نقش و
طور کنندگان بهبینی و بدبینی مصرفدهد که خوشانجام گرفت. نتایج حاصل از بررسی فرضیات پژوهش نشان می

 کنندگان شهر مشهد تاثیر معناداری دارد.مواد غذایی سبز مصرف دمستقیم و غیرمستقیم بر رفتار خری
 گذار تاثیر سبز غذایی مواد خرید رفتار بر کنندهمصرف بینیدهد خوشنتایج حاصل از فرضیه اول پژوهش نشان می

باشد. تحلیل همسو می Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه  .است
بین هستند، تمایل دارند که رفتارهایی که طرفداری از محیط کنندگانی که خوشدارد مشتریان و مصرفنتایج بیان می

بینی بالایی هستند برای نشان دادن این دهد از خود بروز دهند. در واقع، افرادی که دارای خوشست را نشان میزی
پردازند و با خرید از این محصولات تمایل خود به اقداماتی مانند خرید محصولات سبز برای حمایت از محیط زیست می

درواقع، مدیران بازاریابی سبز باید با ایجاد تبلیغات  دهند.تمایل و خواسته خود به رفتارهای محیطی را نشان می
کنندگان را به سمتی ببرند که انگیزه خرید محصولات سبز آنان با توجه به بینانه به محصولات نگرش مصرفخوش

 نگرانی محیط زیست افزایش گردد.
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این نتایج با  است. رگذاریثأت یطیمح شیبر گرا کنندهمصرفبینی خوش ،دهدنتایج حاصل از فرضیه دوم نشان می
 ،داردباشد. تحلیل نتایج بیان میهمسو می Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021)های نتیجه پژوهش

محیطی تفکر کنند و برای بهبود بحران و له زیستأکنندگان درباره موضوع حل مسمصرف دشوباعث میبینی خوش
هایی هستند که در صورت مصرف بین درباره محیط زیست دارای نگرانیافراد خوش حل مسائل تلاش کنند، در واقع

مثبت  مبین با نگرش مثبتی که دارند به هر اقداها را برطرف کنند. افراد خوشتوانند این نگرانیمواد غذایی سبز می
کنندگان حیطی مصرفکنند. درواقع، برای ایجاد نگرش و رفتارهای مدر جهت حفظ سلامت محیط زیست همت می

کننده با داشتن دید آنان در مصرف سبزصورت بگیرد. مصرفبینی خوشهای باید اقداماتی کاربردی در جهت نگرش
 یابد.ثیر و اهمیت خرید سبز در طبیعت به اشتیاق بیشتری در خرید سبز دست میأمثبت به ت

 .گذاردیم یمنف ریسبز تاث ییمواد غذا دیبر رفتار خر کنندهمصرف ینیبدب ،دهدنتایج حاصل از فرضیه سوم نشان می
باشد. تحلیل نتایج همسو می Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه 

 بینند؛ا نتایج نامطلوب را میکنندگان در این حالت تنهمصرف توان عنوان کرد کهر مورد بدبینی مید ،داردبیان می
زیست کمک کند. در نتیجه از تواند به محیطمواد غذایی سبز میاند که خرید له پی نبردهها به این مسئواقع آندر

دهند که تاثیری بر محیط زیست نداشته باشد. درواقع افراد بدبین نسبت احتمال می کنند چراکهمی خرید آن اجتناب
گذارد که یکی از این رفتارها ها نیز تاثیر میپذیری در رفتار آنآسیب باشند و اینپذیر میآسیب به پیرامون خود کاملاً

سیب نگرش بدبینی کاسته شود باید به آباشد. برای اینکه از خرید محصولات سبز برای حفاظت از محیط زیست می
است و باید ورده آکننده این احساس القا گردد که عدم شناخت و اگاهی از محصولات این نگرش را به وجود مصرف

 محیطی بپردازد.زیست یبرای تغییر آن به جستجو
این نتایج با است.  رگذاریتاث یطیمح شیکننده بر گرامصرف ینیبدب ،دهدنتایج حاصل از فرضیه چهارم نشان می

 ،داردباشد. تحلیل نتایج بیان میهمسو می Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021) هایپژوهشنتیجه 
له ئمعطوف کنند، اما با این مسمحیطی زیستکنند که توجه خود را مشکلات مشتریانی که بدبین هستند سعی می

ها بر روی ها دچار مشکل و اختلال است و آنچه که آنهای شناختی آنمشکل دارند و علت آن این است که توانایی
ها نسبت به محیط زیست شود که آنله خود باعث میأبار محیط است که این مسهای زیانشوند بخشآن متمرکز می

های آگاهی دهنده محیطی در بستر جامعه از طریق مدیران بازاریابی سبز گرایش منفی داشته باشند. افزایش برنامه
 کننده در خرید سبز را فراهم آورد. انجام شود تا گرایشات محیطی رشد پیدا کند و همراهی مصرف

ثیرگذار است. این نتایج أدهد گرایش محیطی بر رفتار خرید مواد غذایی سبز تپنجم نشان می نتایج حاصل از فرضیه
دارد باشد. تحلیل نتایج بیان میهمسو می Sadiq et al., (2021) و Afridi et al., (2021) هایپژوهشبا نتیجه 

کننده نسبت به محیط مصرف باشد و نگرشی است کهکننده و محیط زیست میگرایش محیطی یک تعهد بین مصرف
ها به مصرف اند، باعث شده است که آنهایی که افراد در مورد محیط زیست پیدا کردهزیست دارد. در واقع گرایش

کند که محصولات سبز را محصولات سبز روی آورند و در واقع این گرایش محیط زیستی است که افراد را قانع می
 کنند. با هزینه و قیمت بیشتر خریداری 

 ییمواد غذا دیرفتار خر برکننده مصرف بینیخوش تاثیر یطیمح شیگرا ،دهدنتایج حاصل از فرضیه ششم نشان می
 Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021) هایپژوهشکند. این نتایج با نتیجه گری میرا میانجیسبز 

بین با نگرش مثبت و اهمیت به تاثیر اقدامات کوچک در اهداف دارد افراد خوشتحلیل نتایج بیان می .باشدمی همسو
بین با گرایش و تمایلی که به محیط زیست و کنندگان خوشپردازند. مصرفبزرگ به رفتارهای درست محیطی می

های ای که با نگرانیکنند، به گونهحفظ آن دارند به عملکرد و رفتارهای مطابق با سلامت زیست محیطی اقدام می
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تلاشند رفتارها و اقدامات خود را بر پایه توجه به سلامت و بقا محیط زیست اعمال کنند و  محیطی که دارند، در
 دهد. کنندگان را به رفتار خرید مواد غذایی سبز سوق میگرایشات محیطی آنان در هنگام خرید، تصمیم مصرف

سبز  ییمواد غذا دیکننده و رفتار خربدبینی مصرف تاثیر یطیمح شیگرا ،دهدنتایج حاصل از فرضیه هفتم نشان می
 همسو Kaida & Kaida (2019) و Sadiq et al., (2021) هایپژوهشکند. این نتایج با نتیجه گری میرا میانجی

کنندگان بدبین که دید و نگرش بدبینی که به جهان اطراف خود دارند، دارد مصرفتحلیل نتایج بیان می .باشدمی
 نو امکا تزیسشود. افراد یدبین با ذهنیت در خطر بودن محیطهای مثبت میعدم اعتماد و کاهش اندیشهباعث 

به بهبود شرایط  لکنند و با تمایمحیطی به اقدامات محیطی گرایش پیدا میهای زیستنابودی جهان به خاطر بحران
کنندگان را به آمده، مصرفت محیطی پیشآیند. این گرایش و تمایلادرصدد رفتارها و عملکردهای محیطی برمی

 دهد. غذایی سبز سوق می سمت رفتارهای خرید مواد
 ییمواد غذا دیرفتار خر برکننده مصرف ینیبخوش ریثأت یطیمح دانش ،دهدنتایج حاصل از فرضیه هشتم نشان می

 و Khavaninzadeh et al., (2021) ،Dhir et al., (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه . کندرا تعدیل می سبز
Sadiq et al., (2021) بین دارای دانش و قدرت تشخیص اگر افراد خوش ،داردتحلیل نتایج بیان می .باشدمی همسو

محیطی دانش و آگاهی داشته باشند، این دانش و اطلاعات در مورد محیط زیست باشند و نسبت به مسائل زیست
زیست دانند محیطکنندگان نسبت به محیط دارای تعصب بیشتری شوند و از آنجا که میشود مصرفمحیطی باعث می

بین گشت اما قابل ترمیم و جبران کم است نسبت به آینده خوش ددر صورت تخریب و آسیب، دوباره باز نخواه
  شود.شوند و همین امر باعث افزایش رفتارهای محیطی آنان همچون خرید مواد غذایی سبز میمی

سبز  ییمواد غذا دیرفتار خر برکننده مصرف ینیبخوش ریمشوق مالی تاث ،دهدنتایج حاصل از فرضیه نهم نشان می
باشد. همسو می Sadiq et al., (2021) و Khan et al., (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه . کندرا تعدیل نمی

با نگرش مثبتی که دارند به اقدام و عملکردهای محیطی بین کنندگان خوشمصرف ،داردتحلیل نتایج بیان می
کنند که در میان پردازند و رفتارهای خرید موادغذایی خود را در راستای حفظ و بقای محیطزیست هماهنگ میمی

ها و منافع مالی برای خرید مواد غذایی سبز زمینه و های بازاریابی سبز در جهت دریافت مشوقتبلیغات و برنامه
بین کنندگان خوشمصرف کنندگان تاثیری ندارد و امری بیهوده است. چراکهرش رفتارهای محیطی مصرفگست

 کنند.غذایی سبز اقدام می داوطلبانه و بدون مشوقی به رفتارهای خرید مواد
را سبز  ییمواد غذا دیرفتار خر برکننده بینی مصرفبد ریتاث یطیدانش مح ،دهدنتایج حاصل از فرضیه دهم نشان می

 Sadiq و Khavanin zadeh et al, (2021) ،Dhir et al, (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه . کندتعدیل می

et al., (2021)کنندگان بدبین که نگرش منفی نسبت به اطراف مصرف ،داردباشد. تحلیل نتایج بیان میهمسو می
طرفی، افزایش دانش و آگاهی که درمورد محیط زیست به دست خود دارند با درک شرایط نامساعد محیط زیست و از 

کنندگان بدبین که آورند. درواقع، مصرفخرید موادغذایی سبز روی می رآورند، به عملکردهای محیطی و رفتامی
کنند با قرار گرفتن در معرض اطلاعات و دانش محیطی گاهی به دلیل نگرشی که دارند از توجه به محیط اجتناب می

 پردازند.آگاه شدن از خطرات زیست بوم به رفتارهای خرید موادغذایی سبز و اقدامات این چنینی می و
را سبز  ییمواد غذا دیرفتار خر برکننده بدبینی مصرف ریمشوق مالی تاث ،دهدنتایج حاصل از فرضیه یازدهم نشان می

 & Sadiq et al., (2021) ،Kaida و Khan et al., (2021) هایپژوهشاین نتایج با نتیجه  کند.تعدیل نمی

Kaida (2019) ا نتایج نامطلوب کنندگان در حالت بدبینی تنهدارد که مصرفباشد. تحلیل نتایج بیان میناهمسو می
تواند به محیط زیست کمک کند، در اند که خرید مواد غذایی سبز میله پی نبردهئها به این مسواقع آنبینند؛ دررا می
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له مسئثیری بر محیط زیست نداشته باشد. اکنون این أدهند که تکنند چون احتمال مینتیجه از خرید آن اجتناب می
ثیر أتواند به عنوان تعدیلگر در تتواند این بدبینی را کاهش دهد یعنی آیا میاهمیت است که آیا مشوق مالی میحائز

باشد که با توجه به نتایج بیان داشت وجود مشوق مالی در افزایش کننده و رفتار خرید مواد غذایی سبز بدبینی مصرف
کنندگان نتایج نامطلوب را ثیری ندارد و هنگامی که مصرفأکنندگان بدبین ترفتارهای خرید مواد غذایی سبز مصرف

 تر باشد، تاثیری بر رفتار خرید نخواهد داشت. بینند هرچند که هزینه و قیمت پایینمی

 ات کاربردی پیشنهاد. 5-1
و  یسبز: حس روانشناخت ییمواد غذا دیبهبود رفتار خر یکه برا شودیم شنهادیپ پژوهش،اول  هیاساس فرضبر

 ایسبز استفاده شود  یهایبندکرده  به عنوان مثال از بسته کیرا تحر ستیز طیافراد دوستدار مح ینیبخوش
 یعسل برا یبه شکل کندو مثلاً عتیطب الاز اشک یریگجذاب با بهره یهایبندمحصولات سبز را در قالب بسته

 بروشور کیبا  نیارائه دهند. همچن یطیمحستیز یهابه شکل برگ سبز و...  همراه برچسب ای یعیعسل طب
مواد  دیرا از اثرات مثبت استفاده از خر انیو ..... مشتر واناتیو ح اهانیوگ عتیاز طب ییدهنده با عکس هاآموزش

له را درک کند که در صورت استفاده از أمس نیکنندگان اواقع تلاش کنند که مصرف درسبز مطلع کنند و  ییغذا
 .دیرس ستیز طیو دوستدار مح بایز یاندهیبه آ تواندیمحصولات سبز م

 دوستدار قریحه دارای که افراد به زیست محیط که خطرات شودمی پیشنهادپژوهش،  دوم نتایج فرضیه براساس
 برای هاآن در شوق و شور آمدن وجود به باعث خود لهأمس این که شود داده توضیح بیشتر هستند زیست محیط
 در زیست محیط به کمک برای را سبز غذایی مواد خرید تاثیرات توانمی همچنین شود؛می زیست محیط به کمک
 . نمود تببین هاآن برای بینخوش افراد

و روشن استفاده از  بایز ندهیسبز تلاش کنند که آ یکه برندها شودیم شنهادیپ ،سوم هیحاصل از فرض جیبراساس نتا
 توانندیکار را م نیروشن متقاعد کنند و ا ندهیآ نیرا نسبت به ا نیکنند و افراد بدب نیهمه تبب یمحصولات سبز را برا
خود  دید نیکنندگان بدب. در واقع اگر مصرفدیبهبود بخش یاجتماع عاملاتو ت یشناسییبایز ،یبا استفاده از روانشناخت

 نظر کنند و از محصولات سبز استفاده کنند. دیخود تجد یهادیدر خر توانندیم دهند مسلماً رییتغ ندهیرا نسبت به آ
 شناسایی مشتریان در شناختی هایکه توانایی شودمی پیشنهادپژوهش،  چهارم فرضیه از آمدهدستبه نتایج براساس

 هایقسمت از را بدبین افراد که باشدمی زیست محیط جبران قابل هایبخش کردن بولد روی بر برند تمرکز و شود
 . کندمی دور زیست محیط بارزیان

 برای مسأله این سبز محصولات از استفاده که برای شودمی پیشنهاد ،پنجم فرضیه از آمدهدستبه نتایج اساس بر
 مشکلات با انسان هامحدودیت این اتمام صورت در و است هاییمحدودیت دارای زمین که شود تببین کنندگانمصرف
 استفاده سوء طبیعت از که شود داده آموزش سبز محصولات کنندگانمصرف به همچنین و شودمی روبرو فراوانی

 توسط سبز محصولات خرید به منجر خود مسأله این که شود تشریح هاآن برای طبیعت بر انسان سوء اثرات و نکنند
 . شد خواهد مشتریان از دسته این

 یطیمح شیگرا شیافزا یبرا ستیز طیو مح یاجتماع غاتیتبل که گرددیم شنهادیپ ،ششم هیفرض جیبراساس نتا
 محصولات سبز گردد. دیافراد باعث خر افتهی شیافزا ینیبتا خوش ردیافراد صورت گ

 یآگاه شیدر افزا یطیمح هایشیهمابرگزاری ها و با ارائه کاتالوگ که گرددیم شنهادیپ ،براساس نتایج فرضیه هفتم
تا همراهی وهمدلی  میسبز نقش داشته باش ریمخرب مصرف نامتعارف غ راتیثأت و یطیمحستیمردم از خطرات ز

 مردم در اقدامات سبز بیشتر شود.
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 برای غیرسبز محصولات از استفاده خطرات مشتریان که برای شودمی پیشنهادپژوهش،  هشتم فرضیه نتایج براساس
شود تا آنان  تببین مشتریان برای طبیعی منابع کاهش و هاآلودگی مثال عنوان به و شود داده شرح زیست محیط

 پذیرتر باشند.ن نگران و مسئولیتآنسبت به محیط زیست خود و سلامت 
هایی درمورد مدیران بازاریابی محصولات سبز با ارائه کاتالوگ که شودپیشنهاد می ،فرضیه دهمنتایج براساس 

و اقدامات موثر در حفظ سلامت محیط زیست برای افزایش دانش مردم تلاش  یطیمحستیزمشکلات و خطرات 
تواند در رشد دانش می یطیمحستیزهای مینه فعالیتزاز طرفی، تبلیغات پیامکی و طراحی سایت در  .کنند

 نقش داشته باشد. یطیمحستیز

 پیشنهادات آتی. 5-2

 :شودمیتی پیشنهادات زیر ارائه ، به پژوهشگران آمدهآدستبا توجه به نتایج به
 مشتریان در تحقیق استفاده شود.  یطیمحستیزاز مدیریت ارتباط با مشتری برای افزایش دانش 

 متغیر انگیزش مالی سازمان به عنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شود. 
 میزان سطح درآمد و سواد افراد در خرید محصولات سبز نیز بررسی شود.

 های پژوهشمحدودیت. 5-3
توجه هستند و مشتریان این محصولات به مشکلات اقتصادی جامعه کمتر مورد محصولات غذایی سبز با توجه به

 له باعث کندی در ارائه پرسشنامه شده است. ئشوند که این مسمی سختی پیدا
ان های کلی است و مشتریتنها در حد توضیحات و آموزش ،دانش و نگرشی که مشتریان به محصولات سبز دارند

پس باید تعمیم این نتایج را به سایر محصولات غذایی سبز به دقت ، دندانش کاملی نسبت به این مسائل دار کمی
 انجام داد. 

 نابع م
های مصرف بر رفتار خرید سبز با تاکید بر نقش تاثیر تئوری ارزش(. 1399) اجیرلو، رضاحسن و نوروزیحسینی، میرزا

علوم و تکنولوژی  .تهران(کنندگان محصولات سبز شهر میانجی نگرانی زیست محیطی )مورد مطالعه: مصرف

 . 140-127(، 2) 22 ،زیستمحیط
(. بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید سبز: 1400میبدی، علیرضا )پورحسینی، فهیمه و رجبیی؛ دوستزاده، علخوانین

 کارهای نوین در مهندسی صنایع، مدیریت وها و راهالمللی چالشدومین کنفرانس بین .دانش، نگرش و برند سبز

  .، دامغانحسابداری

سازمان انتشارات جهاد  PLS. افزار(. مدل سازی معادلات ساختاری با نرم1397) داوری، علی و رضازاده، آرش
 دانشگاهی، چاپ دوم. 

  .کنندگان محصولات غذایی سبز(. بررسی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف1400) لیرضارحمتی، اعظم و کرباسی، ع
 .352-343(، 117) 18 ،ایران غذاییعلوم و صنایع 

به رفتار تمایل و  دهکننارزشی مصرف هایگرایش(. 1396) براهیمو چیرانی، ا حمد؛ طالقانی، ملدافرانی، یغرحمتی
 . 147-125(، 17) 9 ،مدیریت بازرگانی هایکاوش .خرید
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های فرهنگی بر تمایل خرید (. تأثیر ارزش1399شتری، میثم؛ کاوش، کامیار و شیوانیان، الیاس )ورضازاده ش

اولین  .ناشی از خرید سبز دردسرهایمحیطی، هنجارهای ذهنی و محصولات سبز با نقش نگرش زیست

 .، ساریکارهای نوین در مهندسی صنایع، مدیریت و حسابداریها و راهالمللی چالشکنفرانس بین
عوامل الگوی (. ارائه 1402) یلداو رحمتی،  محمودگو منصف، سیدبشع نرگس؛ افروز،؛ دلابراهیمزاده جورکویه، علی

 .بنیادرفتاری گردشگران نسبت به مصرف غذا در استان گیلان با استفاده از نظریه داده تمایلاتبر  تأثیرگذار
 . 50-28(، 3) 10 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف

گان با توجه به کنندبازاریابی سبز بر روی رفتار خرید مصرفبررسی رابطه ابزارهای (. 1400) لنکرانی مهاجر، ریحانه
  .تهران المللی و ملی مطالعات مدیریت، حسابداری و حقوق،چهارمین کنفرانس بین .آموزش زیست محیطی

در مذاکره حسابرسان بر رابطه  خودکارایی(. اثر میانجی 1400) امانمحمدی، س ید جمال وسمایی، س حمد؛محمدی، م
 . 48-28(، 3) 1 ،ایهای حسابرسی حرفهپژوهش .گراییعینیت برهای اجتماعی های مالی و مشوقبین مشوق

انسان و محیط  .محیطیهای اجتماعی و مدیریت زیست(. مروری بر نظریه1389) هنازو تهرانی، م اصرنژاد، نمحرم

 . 11-3(، 1) 8 ،زیست
یانه و سودمندانه و جوذتبینی و نوآوری: نقش انگیزه ل(. تأثیر سن بر خوش1401) رادو کردی، م نصورهیزدی، م

 . 31-20(، 11) 4 ،مدیریت و مهندسی صنایع .کننده مبتنی بر فناوریرفتارهای مصرف
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