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Abstract 

Researchers attribute more than one-third of environmental damage to consumption. 

Environmental labels, as one of the important tools of green marketing and influential 

in consumer purchasing behavior, enable customers to make decisions considering 

human health and the environment by conveying environmental messages and 

information about the product from the producer. The generation Z has rarely been 

examined in previous research. Accordingly, the present study assesses the effects of 

environmental labels on the green purchasing behavior of generation Z consumers, 

considering the mediating role of environmental concern and attitudes and the 

moderating role of religious values. The present research was conducted with an 

applied purpose, a quantitative approach, and in a descriptive-survey form. The 

research data were collected employing a standard questionnaire. The reliability of 

the questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha and composite reliability 

indices. The sample size was determined based on Cohen's approach, and data were 

collected from 342 students studying at the University of Kurdistan using the 

convenience sampling method and analyzed using the structural equation modeling 

method in Smart PLS software. The research findings indicate that green labeling 

influences green behavior by affecting consumer environmental attitudes and 

concerns. However, no evidence was found for the moderating effect of religious 

values on the green purchasing behavior of young consumers. 
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 چکیده

 یکیبه عنوان  یطیمحستیبرچسب ز. دانندیاز مصرف م یرا ناش یطیمحستیز یهابیسوم آسکیاز  شیمحققان ب
محصول  یطیمحستیو اطلاعات ز امیکننده، با انتقال پمصرف دیدر رفتار خر رگذاریسبز و تأث یابیمهم بازار یاز ابزارها

اتخاذ  ستیز طینظرگرفتن سلامت انسان و محبا در یماتیکه تصم سازدیآنان را قادر م ان،یبه مشتر دکنندهیاز تول
مطالعه حاضر، اثرات برچسب  بر این اساساند. قرارگرفته یمورد بررس های پیشینپژوهشبه ندرت در  زدکنند. نسل 

 گرلیو نقش تعد یطیمحستیز یهاو نگرش ینگران یانجیم یرهایرا با درنظرگرفتن نقش متغ یطیمحستیز
پژوهش حاضر با هدف کاربردی، رویکرد کمی . سنجدیجوان م گانکنندسبز مصرف دیبر رفتار خر ینید یهاارزش

گردآوری  پرسشنامه استاندارد های مورد نیاز پژوهش به اتکایپیمایشی انجام گرفته است. داده-و به شکل توصیفی
های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید گردید. اندازه نمونه بر اساس رویکرد گیری با شاخصایی ابزار اندازهشد. پای

دسترس  در یریگبا روش نمونهدانشجوی در حال تحصیل دانشگاه کردستان  342ها از میان تعداد کوهن تعیین و داد
 .اندقرار گرفته لیتحلوهیتجز فزار اسمارت پی.ال.اس مورداگردآوری و با روش مدلسازی معادلات ساختاری در نرم

محیطی گذاری سبز به واسطه تاثیرگذاری بر نگرش و نگرانی زیستهای پژوهش حاکی از آنند که برچسبیافته
های دینی بر رفتار خرید کننده رفتار سبز را تحت تاثیر قرار میدهد. اما شواهدی در راستای تاثیر تعدیلگر ارزشمصرف
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 . مقدمه1
سازی جامعه در هنگام بروز . آگاهرندیگیقرار م یطیمحستیز عیاز فجا یاکنندههرروزه در معرض اخبار نگران افراد

وجود شود، به طوری که این روزها های خبری با سرعت بالایی انجام میمحیطی از طریق رسانهمشکلات زیست
هوا و  یآلودگ ن،یهمچون گرم شدن زم یطیمحستیمشکلات ز شیو افزا یرشد مصرف جهان انیم میارتباط مستق

گیرد، گونه مسائل شکل میتصویری که در اذهان عمومی نسبت به این. ستین دهیپوش چکسیزباله بر ه دیتول
 ,Zarei, Dehghani & Baghaniشود )زیست میساز ایجاد نگرشی عمومی نسبت به اهمیتِ حفاظت از محیطزمینه

زیست و محیط  کننده درجهت توجه به(. جوامع به دنبال تغییر الگوهای سنتی مصرف و هدایت رفتار مصرف2023
ها نیز برای باقی ماندن در عرصه رقابت و افزایش سهم بازار خود، نسبت به گذشته حفظ آن هستند. سازمان

 D’Souza, Taghian, Sullivan-Mortدهند )محیطی نشان میپذیری بیشتری در قبال مسائل زیستمسئولیت

2015, Gilmore& های پیشگامی که درصدد ایجاد تمایز برای شرکت 1بی سبزهای مرتبط با بازاریا(. متعاقباً فعالیت
برند و کسب مزیت رقابتی هستند، اهمیت بیشتری پیدا کرده است. از این رو، پارادایم جدیدی با عنوان رفتار خرید 

(.  ,Joshi & Rahman,  2018Jaiswal & Kant ;2015کننده شکل گرفته است )در حوزه تحقیقات مصرف 2سبز
 نی، با اصورت گرفته است 3یرمصرفیمصرف و رفتار غ یالگوهاارتباط با در  یتوجهقابل و مطالعات قاتیقاگرچه تح

 (.Lee, 2009) محدود است ،کنندهسبز مصرف دیعوامل مؤثر بر رفتار خر حال دانشِ
ی طیمحستیارائه اطلاعات ز جهت یابزار شود،ای استفاده میی که اخیرا به طور فزایندهطیمحستیز ببرچس

ی به طیمحستیبرچسب ز(. Delmas, Narin-Birch & Balzarova, 2013باشد )می کنندگانبه مصرف محصول
سازد که تصمیماتی با در ، مشتریان را قادر میدیدر رفتار خر گذارسبز و تأثیر یابیمهم بازار یاز ابزارها یکی عنوان

کننده را به مصرف غامیپ نیا هابرچسب (.sun et al, 2019زیست اتخاذ کنند )نظرگرفتن سلامت انسان و محیط
و  باشدیمعتبر م نهاد ناظرِ کیتوسط  ،شده دأییمحیطی تزیست یهایژگیو یکه محصول دارا دهندانتقال می

 ,Atkinson & Rosenthal) دنشویم یطیمحستیزاز برچسب یافتیکننده به اطلاعات درساز اعتماد مصرفنهیزم

محیطی محصولات بر رفتار خرید گذاری زیستاز همین رو شواهد تحقیقاتی حاکی از تاثیر مثبت برچسب. (2014
(. پرسشی که در Leire & Thidell, 2005; Marrucci, Daddi & Iraldo, 2019کننده بوده اند )سبز مصرف

منجر شود. پاسخ به این پرسش  تواند به رفتار خرید سبزگذاری چگونه میشود این است که برچسباینجا مطرح می
های دولتی تاثیرگذار بر وکارها و سیاستهای بازاریابی سبز کسبکلیدی میتواند مسیر روشنی برای هدایت فعالیت

 د،یچرخه تول گذاری سبز با ارائه مستقیم اطلاعاتی در ارتباط بادوست فراهم آورد. برچسبالگوهای مصرف محیط
کننده را نسبت به پیامدهای استفاده از محصول تحت محصول، آگاهی و دانش مصرف محیطیاثرات زیستمنشاء و 

، (. از همین روHao, Liu, Chen, Sha, Ji & Fan, 2019; Cerri, Testa & Rizzi, 2018دهد )تاثیر قرار می
ستفاده از کنندگان تمایل آنها برای اگذاری سبز با تاثیر بر نگرش مصرفشده توسط برچسباطلاعات منتقل

 ,Duerden & Witt, 2010; Policarpo & Aguiar, 2020; Riskosمحصولات سبز را تحت تاثیر قرار می دهد )

Dekoulou, Mylonas & Tsourvakas, 2021گذاری مصرف (. از سوی دیگر آگاهی رسانی ناشی از برچسب
دوست( آگاه و به این ترتیب با تحت دوست )غیر محیطکنندگان را نسبت به مزایای مثبت )منفی( محصولات محیط
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2. Green Purchase Behavior 

3. Non-Consumption Behavior 
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ز های سبپذیری را در آنها بیدار و انتخاب گزینهمحیطی آنها، حس مسئولیتهای زیستتاثیر تاثیر قرار دادن نگرانی
 & SGuin, Pelletier & Hunsley, 1998; Brickدهد )در الگوی مصرف از سوی آنان را تحت تاثیر قرار می

Lewis, 2016های پیشین وجود نگرش مثبت و نگرانی عمومی نسبت به مسائل های پژوهش(. اما بر اساس یافته
محیطی زیست و نگرانی عمیق میان نگرششود. تحقیقات متعدد شکاف محیطی، لزوماً به خرید سبز منجر نمیزیست

 & Sharma, 2021; Venciute, Kazukauakaite, Correia, Kuslysاند )و رفتار خرید سبز را گزارش کرده

Vaiciukynas, 2023 Chen & Chai, 2010 ;67میان که از  دهد(. به عنوان مثال، پژوهشی در آمریکا نشان می 
 آنان از ا چهار درصدند، تنهه اکردابراز محیطیزیست مسائل ود را نسبت بهخ یکه نگران کنندگانیمصرف درصد

(. از همین Hughner, McDonagh, Prothero, Shultz & Stanton, 2007کنند )می یدارخری را سبز محصولات
  (.Song, Qin & Yuan, 2019) ردیگ انجام زمینه نیدر ا یشتریند که مطالعات باهکرد شنهادیپ نیمحقق رو

از  نید ییاست و جدا ینیو د یبحران معنو کیدر واقع  یطیمحستیزحران برخی از محققین براین باورند که ب
ی و نید یهابازگشت به سنتد و باش یطیمحستیز مشکلات و مسائلعامل بروز  نیترتواند مهمیم یویدن یزندگ

 Abedi, Shah valiد )انمطرح کرده یطیمحستیز یهابحران نیحل مقابله با چنرا به عنوان راههای مذهبی ارزش

& Mohaghegh, 2007ارائه کننده مذهب و رفتار مصرف شواهدی مبنی بر ارتباط میان های پیشین(. پژوهش
 & Ariswibowoکند ) ینیبشیکننده را پمصرف یرفتارها تواندیم ینید یهاند که ارزشدمعتق نیمحققاند. داده

Ghazali, 2017 ; Felix & Braunsberger, 2016; Minton, Kahle & Kim, 2015 .)انیاز م ،یعنی 
 لیبر تما یمثبت ریتأث این باورها نکهیاحتمال ا تری برخوردارنداز باورهای مذهبی قویکه  یکنندگان آن افرادمصرف

 ,Ghazali, Mutum & Ariswibowo) سایرین استاز  شتریمحصولات سبز بگذارد، ب خرید و مصرف نسبت به آنها

 میکرقرآن هیآ 750از  شیکه ب یبه طور ،برخوردار است یاژهیو گاهیاز جا ستیزطیاسلام مح نیمب نیدر د (.2018
 ,Bemanian & Saleh)باشند می عتیبا موضوع طب مرتبط اتیاز ده درصد آ شیو ب یعیطب یهادهیدر ارتباط با پد

رساند منع هایی که به زمین و منابع طبیعی آسیب میانسان را از انجام فعالیتخداوند همچنین در اسلام، (. 2011
ای در درکشورهایی که مذهب جایگاه ویژه. کندی در حد نیاز و به دور از اسراف توصیه میکرده و همواره به استفاده

جا که محصولی ن خواهد بود و آنکنندگان نیز منطبق بر باورهای مذهبیشاهای مصرفزندگی مردم دارد، غالباً انتخاب
های دینی در تضاد باشد، نوعی عدم پذیرش نسبت به آن محصول و برند شکل خواهد گرفت با اعتقادات و ارزش

(Ghazali, Mutum & Ariswibowo, 2018 ; Graafland, 2017 .)رفتار  ینداریموضوع که چگونه د نیدرک ا
 یبه عنوان عامل ینداریکه از د دهدیامکان را م نیا رانیو مد گذاراناستیبه س دهدمصرف را تحت تاثیر قرار می

 (.Felix & Braunsberger, 2016) بهره گیرند ستیزطیطرفدار مح یرفتارها رییتغ یبرا
ها و اند قویا ملاحظات زیست محیطی را در تصمیممتولد شده 2012تا  1997نسل زد؛ کسانی که در فاصله سالهای 

 ,Borahاند )ها داشتهمحیطی این انتخابخود لحاظ نموده و نگرانی بیشتری در ارتباط با تبعات زیستهای انتخاب

Dogbe & Marwa, 2024 د نتوانکننده، میهای مصرفترین و تأثیرگذارترین گروهبه عنوان یکی از مهم(. از همین
 یِگروه جمعیتاین  ست محیطی نسل زدعلیرغم ملاحظات زی  د.نتوجهی در مصرف پایدار داشته باشسهم قابل
 & song, Qinاند )قرار گرفته یمورد بررسهای مرتبط با بازاریابی و مصرف سبز در پژوهشبه ندرت تاثیرگذار 

2024Borah et al., ; 2019, Yuan) . ،یبا بررس صدد آن هستیم درپژوهش  نیدر ابا لحاظ آنچه شرح آن رفت 
 & Lee, Ganباشند )ها عمدتاً از دو نسل وای و نسل زِد میبندی نسلاساس طبقهدانشجویان دانشگاهی که بر 

Liew, 2023،) ندقرار گرفته ا یاریمورد توجه بس ستیز طیسازگار با مح دیخر جیجهت ترو رایاخ و (Song et al., 

کلیدی  سبز با در نظرگرفتن عوامل دیمحیطی و رفتار خرزیست گذاریبرچسب انیاز ارتباط م یواضح ری(، تصو2019
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با وجود شواهد تجربی در ارتباط با نقش این  .ترسیم نماییم ینید یهاو ارزشی طیمحستیز هایرانی و نگرشنگ
های پیشین، لحاظ همزمان این عوامل و واکاوی نقش آن در رفتار خرید نسل ها در رفتار خرید سبز در پژوهشمولفه

در افزایش  های این پژوهشیافتههای سبز ارائه خواهد داد. همچنین ی استراتژیستای توسعه، بینش جدیدی در رازد
دارد و منجر به محیطی نقش بسزایی توجه جامعه علمی و دانشگاهی کشور نسبت به مباحث سبز و مشکلات زیست

 ن نیز خواهد شد.و حل مشکلات مرتبط با تولید و مصرف در سطح کلا با کشف راهکارهای مؤثر در مقابله
 

 های پژوهشمبانی نظری و فرضیه .2

 رفتار خرید سبز .1-2

، در حالی کند برطرفروزمره  یخود را در زندگ یازهایداند چگونه نیخواهد و میاست که م یکننده سبز فردمصرف
 ,Sharma & Joshi, 2017; Rahnama, Saeedikiya & Seif) بگذارد ستیزطیتأثیر ممکن را بر مح نیکمتر که

 ای کند ویرا اتخاذ م ستیزطیدوستدار مح یکه رفتارها یبه عنوان هر کستوان میکننده سبز را مصرف(. 2024
، سبز گانکنندمصرف(. Boztepe, 2012کرد ) فیتعر ،کندیم یداریخرمحصولات مشابه  از شیمحصولات سبز را ب

ذهن  ،محصولات سبزو مصرف  رشیدر پذ و است یطیمحستیز یهایتأثیر نگرانبه شدت تحت اندشیرفتار خر
 دهید یسبز به اشکال مختلف دیرفتار خر .(Shamdasani, Chon-Lin & Richmond,1993) دارند ایگشوده

 تیحساس ست،یزطیمحصولات سازگارتر با مح یبرا شتریبه پرداخت ب لیسبز، تما یهاشرکت از تیحما .شودیم
 عملکرد محصول،ی و بند، توجه به نوع بسته)مضرات مواد اولیه محصول( محصول دهندهلینسبت به عناصر تشک

 یدهنده نگراننشان ،یفرد یازهاین یرفتار علاوه بر ارضا نیا(. Hasani, 2023) هایی از رفتارهای سبز هستندنمونه
 یسبز به معنا دیرفتار خر(. بنابراین در این پژوهش Aziz  & Yani, 2017) باشدیم زیدر مورد منافع کل جامعه ن

محصول  متیمانند عملکرد و ق یگرید یارهایمحصول درکنار ملاک و مع یطیمحستیز یهادرنظرگرفتن جنبه
 باشدیاز منابع م حیو صح نهیمصرف و استفاده به یطیمحستیز راتیاست که هدف آن کاهش تأث

(Diamantopoulos, Schlegelmilch, Sinkovics & Bohlen, 2003.) 

 محیطی و رفتار خرید سبزرابطه مستقیم نگرش زیست .2-2

تا رفتار  کندیکه افراد را مستعد م دانست یزیچ ارتباط بااز باورها در  داریپا یابه عنوان مجموعه توانینگرش را م
که اند هفرض استوار بود نینگرش بر ا هیاول فیاز تعار یاریبس (.Weigel, 1983) نسبت به آن داشته باشند یخاص

 یحالت روان یطیمحستینگرش ز(. Droba, 1933) خاص رفتار کند یاوهیکند تا به شیها فرد را مستعد منگرش
 ای ستیز طیبه رفتار دوستدار مح لیکه با تما گیردرا در بر می ییهااست که باورها، احساسات و ارزش یچندوجه

از همین رو (. Barber, Kuo, Bishop & Goodman, 2012ارتباط دارد ) ،یستیزطیمح یهاتیمشارکت در فعال
 (.Lee, 2010) کندمیاشاره  ستیز طیافراد نسبت به ارزش حفاظت از مح یبه قضاوت شناخت یطیمحستینگرش ز

 ماتیبر تصمتوانند می که شوندتلقی می یادهیچیها عناصر قدرتمند و پنگرش ،کنندهرفتار مصرف مباحث مرتبط بادر 
به عنوان  تواندیمحصول سبز م دینگرش مثبت نسبت به خرگذار باشند. کنندگان تأثیرروزمره مصرف یو رفتارها

 (.Riskos, Dekoulou, Mylonan & Tsourvakas, 2021در نظر گرفته شود ) داریمصرف پا یبرا ینقطه شروع
 دیبه خر یشتریب لیتما ،یداریکنندگان با نگرش مثبت نسبت به پاکه مصرف دندهینشان م در این رابطه قاتیتحق

 .(Duerden & Witt, 2010; Policarpo & Aguiar, 2020) انداز خود نشان دادهنوع محصولات  نیا
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استفاده  یطیمحستیو نگرش نسبت به مسائل ز یاجتماعیستینگرش نسبت به منافع ز یپژوهش از دو سازه نیدر ا
. نگرش نسبت به منافع ندیآیبه حساب م یطیمحستیز یهااز نگرش یارمجموعهیکه هر دو سازه ز ،شده است

زیست،  هایی نسبت به محیطبر داشتن نگرانیمحیطی اشاره دارد که افراد علاوههای زیستاجتماعی به نگرشزیستی
افظت از جامعه دارند. به عنوان مثال فردی که محصولات همزمان دغدغه و دیدگاه مثبتی در جهت سودرسانی و مح

کند، دارای نگرشی نسبت زیست و حمایت از بازار محصولات سبز خریداری میسبز را به دو دلیل حفاظت از محیط
نگرش نسبت به اما شواهد تحقیقاتی حاکی از آنند که  (.Cheung & To, 2019)باشد اجتماعی میبه منافع زیست

محصولات  دیبه خر شتریکنندگان را بمصرف ،یاجتماع یایبا مزا سهیمحیطی محصولات سبز در مقازیست یایمزا
نسبت به  ی افردنگرش کلاند که تحقیقات پیشین تأیید کرده (.Cheung & To, 2019) کندیم بیسبز ترغ

 & Joshi) رودبه شمار می یطیمحستیز یآگاهانه رفتارهای گیریدر شکل ایکنندهنییتع ، عاملستیزطیمح

Rahman, 2015) .به مسائل یشتریداشته باشد، توجه ب ستیزطیمطلوب نسبت به مح ینگرش یکه فرد یهنگام 
امر ممکن است  نی. اکندیتمرکز م ماتشیو بر منافع زیستی اجتماعی تصم دهدینشان م یطیمحستیز و مشکلات
. بنابراین بر اساس (Cheung & To, 2019با محصولات سبز سوق دهد ) رسبزیمحصولات غ ینیگزیاو را به جا

 پژوهش به شرح زیر خواهد بود: 2و1های شماره های طرح شده، فرضیهاستدلال
 .تاثیرگذار است بر رفتار خرید سبز محیطینگرش مثبت نسبت به مسائل زیست :1فرضیه 
 ت.تاثیرگذار اس رفتار خرید سبز بر اجتماعی: نگرش مثبت نسبت به منافع زیست2فرضیه 

 رابطه مستقیم نگرانی زیست محیطی و رفتار خرید سبز .3-2

 یشود، به آگاهیشناخته م زیمحیطی نباور زیست ایزیست طرفدار محیط رویکردمحیطی که به عنوان زیست ینگران
افراد  تیحما گر،ید یانیبه ب نی(. همچنPham & Khanh, 2021زیست اشاره دارد )حفظ محیط تیفرد در مورد اهم

 ینگران (.Sun, Liu & Zhao, 2019) شودیم ریمحیطی تعبزیست ینگرانبه  زیمحیطی نجهت حل مشکلات زیست
 و شودیدر نظرگرفته م ستیز طیرفتار دوستدار مح یکنندهینیبشیپمهم  ریمتغ کیعنوان اغلب به یطیمحستیز

از سوی محققین مورد اشاره قرار گرفته  داریرفتار پاو  1ستیز طیمح طرفداررفتار  حیتوض یبرا ایبه طورگسترده
مردم از مشکلات  یآگاه زانیبه م یطیمحستیز ینگرانبه طور کلی،  .(Pagiaslis & Krontalis, 2014است )

 هاحلدر راه یبه مشارکت شخص لینشان دادن تما ای حل آنها و یها برااز تلاش تیو حما زیست یطمربوط به مح
محیطی، شدت نگرانی فرد را نسبت به مشکلات همچنین نگرانی زیست (.Paul, Modi & Patel, 2016اشاره دارد )

 ینگران ن،یبنابرا(. Prakash & Pathak, 2017دهد )حل خواهد بود را نشان میمحیطی و پذیرش اینکه بخشی از راه
به حفاظت از  لی)تما ی رفتاریمؤلفهیک ( و طیمح یدگیدبی)درک آس یناختمؤلفه ش کیشامل  یطیمحستیز

کند که افراد از ی، به تدریج درک و بینشی را ایجاد میطیمحستیز ینگران .(Brieger, 2019ت )( اسستیزطیمح
(. Li & Chen, 2018)ندنکیاستفاده م زیستدر قبال محیط گرانیرفتار د نیثر رفتار خود و همچنؤم تیهدا آن برای

، رفتارهای متفاوتی را به نسبت هستند ستیزطینگران مح شتریکه ب یکه افراد اندگزارش کردهاز مطالعات  یاریبس
ذهنیت و طرز فکر  محیطیزیست یهاینگرانچرا که  .(Tam & Chan, 2017دهند )دیگر افراد جامعه نشان می

بتوانند روزمره خود باشند که  یدر زندگ نیگزیجا هایشسازد تا به دنبال رویو آنها را قادر م دهدافراد را تغییر می
 ;Sguin, Pelletier & Hunsley,1998)د نبخشببهبود  یو اجتماع یردرا در سطح ف زیستپاسداری از محیط

Brick & Lewis, 2016 .)میو رابطه مستق یطیمحستیز یهایدر مورد نگران یمتناقض یهادگاهیپژوهشگران د 
                                                           
1. Pro-Environmental Behavior 
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 ریثأت یطیمحستیز یهایند که نگراناهاز محققان گزارش کرد یبه عنوان مثال، برخ .ز دارندسب دیآن با رفتار خر
 ریاز تأث گرید یکه برخ ی، در حال(Xu, Hua, Wang & Xu, 2020) دنسبز ندار دیبر رفتار خر یمعنادار ایمثبت 
(. با این Yadav & Pathak, 2016) کنندیم تیسبز حما دیبر رفتار خر یطیمحتسیز یهایو مثبت نگران میمستق
 هستند یطیمحستیز دیقصد خر یبرا یمحرک یروین یطیمحستیز یهایکه نگران شودیتصور م یکل به طورحال، 

نسبت به مسائل  هایییکه نگرانآن گروهی  کنندگانمصرف و همچنین احتمال بیشتری وجود دارد که از بین
از  یطیمحستیز یهابیآس زانیو کاهش م ستیزطیحفاظت از مح نسبت به یمثبت ذهنیتدارند،  یطیمحستیز

پژوهش  3فرضیه شماره فوق،  استدلال هایبراساس  ن،یبنابرا. طریق انتخاب و مصرف محصولات سبز داشته باشند
 به شرح زیر خواهد بود:

 تاثیرگذار است. رفتار خرید سبز بر محیطینگرانی زیست :3 هیفرض

 محیطیگذاری زیست محیطی سبز در نگرش و نگرانی زیستنقش برچسب .4-2

قرار  1کالانماهای الکترونیکیدر  ایمحصول  یبندبسته یروبر هستند که  یعلائم یطیمحستیز یهابرچسب
را  یخاص یطیمحستیعملکرد ز یارهایکه مع یمحصولات در شناسایی را دارانیکنندگان و خرمصرف و رندیگیم

برچسب کنند. ، راهنمایی می«دارند تیرجحا یطیمحستیاز نظر ز» یا به عبارتی دیگرو  کنندیبرآورده م
و یا کل آن تمرکز کند و یا به یک یا چند مسئله  عمر محصولچرخه از مرحله  کی یرو ممکن است یطیمحستیز

 1978محیطی ملی به سال پیدایش اولین برچسب زیستتاریخ (. 2USEPA ,2023محیطی بپردازد )و معضل زیست
میگردد و پس از آن نیز کشورهای دیگری همچون دانمارک، فنلاند، ایسلند، نروژ، سوئد، آمریکا، ژاپن و در آلمان بر

 ،پژوهش نیزمان نگارش متن ا (. تاHayat, Hussain & Lohao, 2020اند )روسیه برچسب ملی خود را معرفی کرده
 ,Ecolabel Indexبخش صنعت کاربرد دارند ) 25که در اند شده یدر جهان معرف یطیمحستیرچسب زب 456

باشد. ایران جزء معدود کشورهای در حال های معرفی شده، ایران نمیمتأسفانه خاستگاه هیچ یک از برچسب(. 2023
المللی سازمان بین .ندارد رسبزیمحصولات سبز از غ صیجهت تشخ ،یمل یطیمحستیبرچسب ز ای است کهتوسعه

محصول  کیرا در مورد  یاطلاعاتهایی که برچسب» :کندیم فیتعر اینگونه را یطیمحستیز یهاببرچساستاندارد 
عدم وجود مواد مضر ارائه  ایآن،  یبندبسته افتِیباز تیآن، مانند قابل یطیمحستیز یکل یایاز نظر مزا تخدم ای
ارائه اطلاعات معتبر و بدون ابهام در مورد کاهش  یطیمحستیز یهاهدف از برچسب .(3ISO ,2023« )دهدیم

نماد  نیا (.Heyes, Kapur, Kennedy, Martin & Maxwell, 2020) محصول است کی یطیمحستیاثرات ز
فقط خود محصول موردنظر،  ایکه آن شرکت و  دهدیو نشان م ردیگیقرار م آنیبسته بند ایمحصول و  یبررو

 ,Gosselt, Van Rompay & Haske) باشدیزیست م دوستدار محیط گرید یانیبه ب ایزیست و سازگار با محیط

 ماًیمستق چرا کهمحصول هستند،  یهایژگیو شینما یابزار برا نیتریبصر یطیمحستیز هایسببرچ (.2019
 ,Cerri, Testa & Rizzi) دهندیرا ارائه م محیطی محصولاثرات زیستمنشاء و  د،یچرخه تول در ارتباط با یاطلاعات

استفاده  تیسبز محصول، مانند قابل یهایژگیدر ارتباط با و یگذاشتن اطلاعات اریبا در اخت بنابراین برچسب .(2018
از محصول  حیو نحوه استفاده صح دارتریپا یهاکننده در اتخاذ انتخاببه مصرف افتیباز تیو قابل ریتعم تیمجدد، قابل

تلقی  یمعتبر یمنابع اطلاعات به عنوان یطیمحستیز یها(. برچسبLeire & Thidell, 2005) کندیسبز کمک م

                                                           
1. E-catalogs 

2. United States Environmental Protection Agency 

3. International Standards Organization 
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 & Atkinsonگیرند )بهره می تمحصولا تیفیک یابیارز یبرااز آنها به عنوان مرجعی کنندگان مصرفشوند که می

Rosenthal, 2014 دهد یکنندگان ارائه ماعتماد و اعتبار را به مصرف ت،یاز مطلوب یها درجه خاصبرچسب(. این
(Nilsson, Tuncer & Thidell, 2004 .)اطلاعات به نمایش درآمده در  حاصل ازدانش و آگاهی  رو از همین

زیست کنندگان در قبال محیط نه تنها موجب بیدار شدن حس مسئولیت پذیری و نگرانی مصرفهای سبز برچسب
کنندگان را محیطی مصرفخواهند شد بلکه به واسطه شفاف ساختن مزایای انتخاب محصولات سبز نگرش زیست

 پژوهش به شرح زیر خواهند بود: 6و  5، 4ها فرضیه بر اساس این استدلالنیز تحت تاثیر قرار خواهند داد. 

 گذار است.ریتأث محیطیزیستمحیطی بر نگرش مثبت نسبت به مسائل : برچسب زیست4فرضیه 
 گذار است.ریتأث اجتماعیمحیطی بر نگرش مثبت نسبت به مسائل زیستبرچسب زیست: 5فرضیه 

 گذار است.ریتأث محیطیمحیطی بر نگرانی نسبت به مسائل زیستبرچسب زیست: 6فرضیه 

 محیطی نقش میانجی نگرش و نگرانی زیست .2-5
کنندگان و محیط، مصرفارائه دانش مرتبط با محصول  ااست که ب یغاتیتبلی و ابزار ارتباط کی یطیمحستیبرچسب ز

 ،یطیمحستیز یهابرچسب (.Hameed & Waris, 2018کند )زیست راهنمایی میرا در فرآیند خرید دوستدار محیط
کنند و منتقل میمحصول را  یطیمحستیز امید، پنبریم نیو فروشندگان را از ب دارانیخر نیب یشکاف اطلاعات

 نیبا داشتن چن(. Nguyen & Le, 2020کنند )را تأیید می صحت ادعای تولیدکننده مبنی بر سبز بودن محصول
 ندگانیآ یبرا ستیزطیمحصولات سبز را بر سلامت انسان و نقش آن در حفظ مح دیکنندگان فوامصرف ،یاطلاعات

 ,Cheung & To) کنندیم دایپ لیتما یطیمحستیز یهابیمقابله با آس و یدگیو به رس شوندمتوجه میرا، بهتر 

 سبزمحصولات  بانتخا یطیمحستیدر مورد اثرات ز یکنندگان به اندازه کافکه مصرف یهنگامدر واقع  (.2019
 Szabo)گذارد تأثیر می ستیزطیمح قبالآنها در  یریپذتیمسئولبر افزایش  یتوجهامر به طور قابل نیمطلع شوند، ا

& Webster, 2021.)  منجر به  های درج شده بر روی محصولی به واسطه برچسبطیمحستیز یآگاه زایشافلذا
 ,Ritter, Borchardt, Vaccaro) شودمیزیست نسبت به حفاظت از محیط کنندگانی مصرفسطح نگران افزایش

Pereira & Almeida, 2015.) یطیمحستیز یهابرچسبدهد که ای بر روی جوانان چینی نشان مینتایج مطالعه 
  .(Song et al, 2019) دنکنیم فایا نسل جوان یطیمحستیز ینگران افزایش سطحدر  ایو سازنده نقش مهم

 نندهکنگرش سبز مصرف تأثیرگذاری ازینشیپ ،حیاتی مهم و یبه عنوان عامل تواندیکننده مدانش و اطلاعات مصرف
در مورد  یفرد یوقت (.Polonsky, Vocino, Grau, Garma & Ferdous, 2012سبز باشد ) دیرفتار خر بر
تأثیر بگذارد.  ستیزطیممکن است بر مح یکه چه نوع اقدام داندیمحصولات سبز اطلاعات داشته باشد، م یهایژگیو

(. اطلاعات Cheung & To, 2019) بدست آورد یطیمحستیز یهابرچسب از طریق توانیاطلاعات را ماین 
مورد به آنان در  یبخشنانیکنندگان و اطممصرف یریگمیتصم لیجهت تسه یابزار مؤثر یطیمحستیز یهابرچسب

 (.Rex & Baumann, 2007است )نسبت به محصولات مشابه  محصولات سبزمحیطی  حداقل بودنِ میزان آسیب
نگرش  یریگسبب شکل ،هابه وسیله برچسب مصرف محصولات سبز یایمزا گان در موردکنندسازی مصرفآگاه

را  یشتریب یاخلاق تیکه مسئول کندیم بیو آنان را ترغ شودیم خریدشانمنافع زیستی اجتماعی نسبت به  یمطلوب
 شودیم رسبزیمحصولات سبز نسبت به محصولات غ شتریب دیخر سازنهیزم تواندمی امر نینشان دهند و هم

(Cheung & To, 2019)به شرح زیر خواهند بود. 9و  8، 7های شماره . براساس استدلال های فوق، فرضیه 
گذار محیطی بر رفتار خرید سبز تاثیربه واسطه تقویت نگرش مثبت زیست محیطیگذاری زیستبرچسب: 7فرضیه 

 است.
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گذار اجتماعی بر رفتار خرید سبز تاثیرنگرش مثبت زیستبه واسطه تقویت  یطیمحستیز گذاریبرچسب: 8فرضیه 
 است.

 گذار است.بر رفتار خرید سبز تاثیر محیطیی به واسطه تقویت نگرانی زیستطیمحستیز گذاریبرچسب: 9فرضیه 

 های دینی گر ارزش.نقش تعدیل6-2

برخی مصرف و زمان مصرف  زانیدر مورد مصرف مطلوب، م روانیپ یرا برا یهنجار یِهاییراهنما ینید یهاارزش
کننده نشان مطالعه تأثیر مذهب بر رفتار مصرف (.Siyavooshi et al., 2019) کنندیارائه م ی محصولاتیا همه

الگوی مصرف خود منعکس انتخاب محصولات و  درخود را  ینید یکنندگان شدت باورهامصرف یکه برخ دهدیم
 نیز کنندهرفتار مصرف لیروانشناسان حوزه تحل ژهیروانشناسان به و (.Cosgel & Minkler, 2004) کنندمی

 یروزمره و رفتار مصرف یو عملکرد انسان در زندگ تیدرک بهتر ماه یبرا نیدمطالعه  یاتیح تیمدتهاست که به اهم
درصد از مردم جهان  68روزمره  یدر زندگ یمذهبهای ارزشکه  شودیم زدهنیتخم (.Vitell, 2009اند )اشاره کرده
 (.Diener, Tay & Myers, 2011) کندیم فایرا ا ینقش مهم

باشد. برخی از محققین به کننده شواهد متناقضی در دست میهای مذهبی در رفتار مصرفدر ارتباط با نقش ارزش
 دهدینشان م 2016در سال  یپژوهش جینتا محیطی اعتقاد دارند. مثلاهای زیستوجود ارتباط منفی بین دین و ارزش

 Leary, Mintonدارند ) یشتریمشارکت ب داریرفتار پا شیدر افزا ون،ینسبت به مذهب یرمذهبیغ یهاییکایکه آمر

& Mittelstaedt, 2016.)  به ی حیو مس یهودیکنندگان که مصرف دهدینشان م پژوهش دیگری جینتادر مقابل
. با (Martin & Bateman, 2014هستند ) ستیزطیطرفدار مح یرفتارها ریدرگ یرمذهبیکنندگان غاندازه مصرف

 یکه منجر به محروم شدن افراد از دسترس ییهاتیو فعال ستیزطیمح بیتخر ان،یاز اد یاریبس دگاهیاز داین حال 
 شودتلقی میخالق و انسانها  هیعل یراخلاقیغ یشود، گناه و اقدام یاز آلودگ یعار یپاک و غذا یو هوا ببه آ

(Felix & Braunsberger, 2016اسلام فعال .)اندازد،یرا به خطر م یعیو منابع طب یعیطب طیرا که مح ییهاتی 
در طبیعت  یسم رهاسازی زباله و پسماندهای ،ییجنگل زدا عت،ینسبت به طب از حد استثمارگرانه شیب هایرفتار مانند
های دینی موجب بنابراین ارزش (.Ghazali, Mutum & Ariswibowo, 2018) را ممنوع کرده است رهیو غ

و  اتیاخلاق یبرا ییو به عنوان مبنا کندیم تیرا هدا یرفتار فردیی خواهند شد که هنجارها گیری و تقویتشکل
 ;Ariswibowo & Ghazali, 2017 ; Felix & Braunsberger, 2016) شودینظر گرفته مدر یاجتماع نیقوان

Minton, Kahle & Kim, 2015ها و تحت تاثیر ارزشهستند،  تریهبکه مذ یآن افراد ،کنندگانمصرف انی(. از م
پذیری بیشتری نسبت به رفتار باورهای مذهبی در راستای کاهش آثار اقدامات خود بر تخریب محیط زیست مسئولیت

دوست و آگاهی از پیامدهای مثبت مصرف خود پیدا خواهند کرد. از سوی دیگر با توجه به اهمیت رفتارهای محیط
دوست خواهند داشت. به گرش مثبت سطح بالاتری نسبت به رفتار محیطهای دینی ناقدامات خود تحت تاثیر ارزش

محیطی خود در های مذهبی در مقایسه با سایرین بهتر از نگرانی و نگرش زیستبیان بهتر افراد برخوردار از ارزش
پژوهش  12و  11، 10ی هاهی، فرضگفتههای پیشاستدلالبراساس راستای بروز رفتارهای خرید سبز بهره خواهند برد. 

 خواهند بود.  ریز حاضر به شرح
 دهد.تحت تاثیر قرار میرا  سبز دیو رفتار خر یطیمحستیز ینگران میانرابطه  ینید یهاارزش :10 هیفرض
تحت تاثیر قرار را  سبز دیو رفتار خر یطیمحستینگرش نسبت به مسائل ز میانرابطه  ینید یهاارزش :11 هیفرض
  دهد.می
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را تحت تاثیر قرار سبز  دیو رفتار خر یاجتماعیستینگرش نسبت به منافع ز میانرابطه  ینید یهاارزش :12 هیفرض
  دهد.می

توسط محیطی گذاری زیستمیان رفتار سبز و برچسب صرف ارتباطحاکی از آن است که  ،های پیشینبررسی پژوهش
و نگرانی  (Riskos et al., 2021) نگرش. از سوی دیگر نقش است وهش قرار گرفتهژپ برخی محققان مورد

 همچنین اند.مورد بررسی قرار گرفتهدر تقویت رفتار خرید سبز ( نیز Pagiaslis & Krontalis, 2014محیطی )زیست
 ,Choi) در دست است و گاه متناقضی نیز نتایج و شواهد متفاوتکننده مذهب و رفتار مصرف میان زمینه ارتباط در

تری از رفتار حاضر با تلفیق این عوامل در یک مدل مفهومی جدید درصدد دستیابی به درک روشن. پژوهش (2010
کنندگان و عوامل کلیدی تاثیرگذار بر انتخاب این رفتار می باشد. تحقیقات اندکی به بررسی تأثیر خرید سبز مصرف

 یبرااند. همچنین در تحقیق حاضر، ختهمحیطی پرداگذاری بر رفتار خرید سبز با نقش میانجی ادراکات زیستبرچسب
رفتار -های دینی در برطرف کردن شکاف معروف نگرشنقش تعدیلگر ارزش ی،داخل یهابار در پژوهش نخستین

 کشد. مدل مفهومی پژوهش را به تصویر می ،1شکل . شودسنجیده می

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

)منبع: یافته های پژوهشگران از مرور ادبیات پژوهش(مدل مفهومی پژوهش  (.1)شکل   

  پژوهششناسی .روش3
باشد، چرا که به قصد توسعه دانش کاربردی در حوزه بازرایابی سبز صورت از لحاظ هدف کاربردی می ،پژوهش حاضر

و پایدار کمک خواهد کرد.  دوستمحیطهای ها در اتخاذ استراتژیگرفته است و نتایج پژوهش به بازاریابان و شرکت
رد. و جهت آزمون یگپیمایشی قرار می-یفیهای توصدر زمره پژوهش مطالعه حاضر هااز لحاظ نحوه گردآوری داده

آوری و مورد تجزیه های اصلی به کمک پرسشنامه از محیط واقعی و بدون دخل و تصرف جمعفرضیات پژوهش، داده
 از رویکرد کمی برخوردار است.  ، لذاو تحلیل قرار گرفته اند

برچسب 

محیطیزیست  

نگرش 

اجتماعیزیست  

محیطینگرش زیست  

نگرانی 

محیطیزیست  

 رفتار خرید سبز

های دینیارزش  
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است جامعه آماری این پژوهش تمام  از آنجا که در این پژوهش تمرکز بر واکاوی رفتار خرید سبز نسل جوان
در حال تحصیل بودند. به  1402-1403باشند که در نیمسال دوم سال تحصیلی دانشجویان دانشگاه کردستان می

از  برآورد حداقل حجم نمونه یبرا. در این رویکرد شداستفاده  Cohen (1992)منظور تعیین حجم نمونه از رویکرد 
، ناحیه ضریب تعیین مطلوب و تعداد روابط میان متغیرها در مدل سطح خطا ه فاکتورمقادیر جدولی با تاکید بر س

و تعداد  01/0درصد، حداقل ضریب تعیین 1شود. در پژوهش حاضر با در نظر گرفتن سطح خطای مفهومی استفاده می
پرسشنامه  400تعداد  خواهد بود. با این حال، در مجموع 247رابطه میان متغیرها در مدل مفهومی حداقل نمونه  9

پرسشنامه به علت نقص  15پرسشنامه بازگردانده شد.  357گیری در دسترس( بین دانشجویان توزیع و )با روش نمونه
 342افزار کنار گذاشته شدند و در نهایت ها به نرمدر پاسخگویی به سؤالات پرسشنامه، در مرحله وارد کردن داده

های اولیه، از پرسشنامه استاندارد ر برده شد. در پژوهش جهت گردآوری دادهپرسشنامه جهت تحلیل نهایی به کا
 اطلاعات مربوط به هر متغیر و منبع پرسشنامه آورده شده است. 1استفاده شده است. در جدول 

گیری پژوهشهای ابزار اندازه. منبع پرسش(1) جدول  

رمتغی ردیف  
شماره 

 سوالات
 منبع تعداد سوالات

محیطیگذاری زیستبرچسب 1 3تا  1   3 Nittala (2014) 

اجتماعینگرش نسبت به منافع زیستی 2 6تا  4   3 Cheung & To (2019) 

10تا  7 رفتار خرید سبز 3  4 Qureshi et al (2023) 

14تا  11 نگرانی زیست محیطی 4  4 Qureshi et al (2023) 

های دینیارزش 5 17تا  15   3 Qureshi et al (2023) 

6 
نگرش نسبت به مسائل 

محیطیزیست  
20تا  18  3 Cheung & To (2019) 

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. ضریب به منظور سنجش پایایی ابزار اندازه گیری از دو شاخص 
ها گزارش خواهند شد. به منظور تجزیه و تحلیل داده ها و ها در بخش تجزیه و تحلیل دادهنتایج مربوط به شاخص

آزمون فرضیه های پژوهش از روش مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزار اسمارت پی ال اس بهره گرفته ایم. 
ها تحلیل دادهوگیری، مدل ساختاری و برازش کلی مدل در بخش تجزیهیج مربوط به برازش مدل اندازههمچنین نتا

 اند. ارائه شده

 هایافته .4
درصد( را مردان  8/48نفر معادل با ) 167دهنده، پاسخ 342از تعداد  های گردآوری شدهداده  در ارتباط با آمار توصیفی

سال و  24تا  19سنی  ردهدهند. بیشترین فراوانی مربوط به درصد( را زنان تشکیل می 2/51نفر معادل با ) 175و 
درصد( در  7/51دهندگان معادل با )نفر از پاسخ 177. بوده استسال  28از  کمترکمترین فراوانی مربوط به رده سنی 

درصد( در مقطع  9/0نفر معادل با ) 3درصد( در مقطع کارشناسی ارشد و  4/47نفر معادل با ) 162مقطع کارشناسی، 
به شرح  SPSSافزار ها بر اساس خروجی نرمهای مرتبط با فراوانی دادهاند. شاخصدکتری مشغول به تحصیل بوده
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باشد که ( می129/1های دینی )بوده است. بر این اساس مقدار انحراف معیار برای متغیر ارزش 2ل شماره جدو
 در مقایسه با سایر متغیرها بوده است.  ها برای این متغیردهندة پراکندگی دادهنشان

 های فراوانی و پراکندگی مرتبط با متغیرهای پژوهش. شاخص(2)جدول 

 متغیرهای پژوهش میانگین واریانس انحراف معیار

602/0  362/0  198/4 محیطیگذاری زیستبرچسب   

551/0  304/0  374/4 اجتماعینگرش نسبت به منافع زیستی   

608/0  370/0  074/4  رفتار خرید سبز 

522/0  273/0  484/4 محیطینگرانی زیست   

129/1  275/1  347/2 های دینیارزش   

840/0  705/0  089/3 محیطینسبت به مسائل زیستنگرش    

های پژوهش را به ها تا چه میزان سازهبه منظور برازش مدل اندازه گیری )مدل بیرونی( با هدف تعیین اینکه گویه
همگرا توسط  یی. رواایمدر این پژوهش بهره گرفته ییایواگرا و پا ییهمگرا، روا ییروا اریاز سه مع سنجنددرستی می

 یابی. جهت ارزشودیم دهیسنجدوگانه -طریق آزمون روایی یگانهواگرا از  ییشده و روااستخراج انسیوار نیانگیم اریمع
شده است. در ادامه مقادیر این ستفاده ا یعامل یبارها بیو ضرا یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا اریاز سه مع یی نیزایپا

کشد. بارهای عاملی ترکیبی را به تصویر می یو پایایمقادیر آلفای کرونباخ  3شود. جدول شماره ها گزارش میشاخص
قابل قبول خواهند بود.  6/0و اندازه آلفای کرونباخ بالاتر از  7/0، اندازه پایایی ترکیبی بالاتر از 4/0بالاتر از مقدار 

جهت سنجش روایی همگرا از شاخص متوسط واریانس استخراج شده استفاده شده است. این مقدار برای هر متغیر 
باشد. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی هر سازه نیز باید بیشتر از مقدار متوسط واریانس استخراج شده  5/0باید بیشتر از 

 3های برای متغیرهای پژوهش در جدول (. مقادیر این شاخصFornell & Larcker, 1981برای همان سازه باشد )
 اند.به نمایش درآمده

 های روایی و پایاییشاخصمرتبط با  . مقادیر(3) جدول

متوسط  شروط روایی همگرا

واریانس 

استخراج 

شده 

(AVE) 

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

آلفای 

 کرونباخ

بار 

 عاملی
 متغیر گویه

CR>AVE AVE>0.5 

 736/0 849/0 653/0 تایید تایید

809/0 
سوال 

1 

گذاری برچسب
 محیطیزیست

806/0 
سوال 

2 

808/0 
سوال 

3 

 807/0 712/0 838/0 633/0 تایید تایید
سوال 

4 
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772/0 
سوال 

5 
نگرش نسبت 

به منافع 
 806/0 اجتماعیزیست

سوال 
6 

 739/0 851/0 656/0 تایید تایید

808/0 
سوال 

7 
نگرش نسبت 

به مسائل 
 محیطیزیست

830/0 
سوال 

8 

791/0 
سوال 

9 

 754/0 843/0 576/0 تایید تایید

652/0 
سوال 

10 

نگرانی 
 محیطیزیست

855/0 
سوال 

11 

762/0 
سوال 

12 

752/0 
سوال 

13 

 906/0 924/0 805/0 تایید تایید

742/0 
سوال 

14 

های ارزش
 دینی

958/0 
سوال 

15 

973/0 
سوال 

16 

 723/0 824/0 524/0 تایید تایید

764/0 
سوال 

17 

رفتار خرید 
 سبز

608/0 
سوال 

18 

754/0 
سوال 

19 

805/0 
سوال 

20 

-در آزمون روایی یگانه دوگانه استفاده شده است.-گانهی ییاز آزمون روا ،واگرا ییجهت سنجش روا ،در این پژوهش
(. نتایج مربوط Henseler et al., 2015باشد، روایی واگرا مورد تأیید است ) 9/0کمتر از  HTMTدوگانه اگر مقدار 
( کلیة زوج متغیرها 2)پیوست  1به نمایش درآمده اند. با توجه به نتایج جدول  2پیوست شماره  ولبه آزمون در جد

 گردد. تأیید می HTMTدهندة آن است که روایی واگرا بر اساس معیار دارند. این امر نشان 9/0اری کمتر از مقد



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، شماره چهاروازدهم، دوره د 209
 

دهندة شاخص نشان نیمثبت ا ری. مقادگرددیم یبررس یمتقاطع اشتراک ییروا اریمع قیاز طر یریگمدل اندازه تیفیک
گزارش  4شماره در جدول  اریمع نیا جی(. نتاTenenhaus et al, 2005باشد )یم یریگمطلوب مدل اندازه تیفیک

بر اساس اعداد خروجی معیار روایی متقاطع اشتراکی برای تمامی متغیرهای پژوهش مقداری مثبت را  شده است.
 گرفت که مدل بیرونی پژوهش از کیفیت خوبی برخوردار است.  توان نتیجهنشان می دهد، از این رو می

 (CV-comشاخص کیفیت مدل بیرونی ) سنجش . نتایج(4)جدول 

رمتغی  CV-comمقدار  

محیطیبرچسب زیست  309/0  

نگرش نسبت به منافع 
اجتماعیزیستی  

278/0  

261/0 رفتار خرید سبز  

311/0 نگرانی زیست محیطی  

های دینیارزش  526/0  

نگرش نسبت به مسائل 
محیطیزیست  

313/0  

کند که باشد. این معیار مشخص میمی 2Rترین معیار جهت ارزیابی مدل درونی، ضریب تعیین یا همان معیار رایج
معادل با  2Rزا( است. مقادیر زا(  نماینده چه میزان از تغییرات متغیر وابسته )درونروی هم رفته متغیر مستقل )برون

(. Cohen, 2013اند )برای متغیرهای وابستة مدل، به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی توصیف شده 26/0و  13/0، 02/0
 نتایج این معیار گزارش شده است. 5در جدول شماره 

. مقادیر ضریب تعیین(5ل )جدو  

رمتغی  2Rمقدار  

اجتماعینگرش نسبت به منافع زیستی  175/0  

415/0 رفتار خرید سبز  

141/0 نگرانی زیست محیطی  

محیطینگرش نسبت به مسائل زیست  071/0  

 درصد1/7و  درصد1/14، درصد5/17محیطی به ترتیب گذاری زیست، متغیر مستقل برچسب5با توجه به نتایج جدول 
محیطی و نگرش نسبت به مسائل اجتماعی، نگرانی زیستاز تغییرات متغیرهای وابستة نگرش نسبت به منافع زیستی

نگرش نسبت به منافع محیطی، گذاری زیستکند. همچنین متغیرهای برچسبمحیطی را تبیین میزیست
از تغییرات  درصد5/41هم رفته  ی رویطیمحستیو نگرش نسبت به مسائل ز یطیمحستیز ینگران ،یاجتماعیستیز

توان می Cohen (2013) شده توسطکنند. با توجه به ملاک ضریب تعیین معرفیمتغیر رفتار خرید سبز را تبیین می
محیطی در حد اجتماعی و نگرانی زیستبرای متغیرهای نگرش نسبت به منافع زیستی 2Rاظهار کرد که مقادیر 

توجه و محیطی در حد ضعیف و برای متغیر رفتار خرید سبز در حد قابلمتوسط، برای نگرش نسبت به مسائل زیست
 شوند. قوی ارزیابی می
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ستفاده شده است. مقدار ضریب مسیر از لحاظ برای بررسی شدت و جهت رابطة میان دو متغیر پنهان از ضریب مسیر ا
باشد. جهت بررسی سطح معناداری ضرایب مسیر میان متغیرها دهندة قدرت رابطه میان دو متغیر میبزرگی نشان

گردد. شود. اگر این مقدار در سطح اطمینان درنظر گرفته شده قرار گیرد، آن رابطه تأیید میبه کار گرفته می tآمارة 
باشد  58/2و  96/1، 64/1باید به ترتیب  tی درصد، مقدار آماره 99درصد و 95درصد،  90سطوح اطمینان  یعنی برای

(Hair et al., 2021 شکل .)افزار اسمارت وهش در محیط نرممقادیر آزمون تی و ضرایب مسیر را برای مدل پژ ،2
 کشد. اس به تصویر میالپی

 
 ( مدل ساختاری پژوهش t-valueنتایج ضرایب مسیر و ضرایب معناداری ) .(2)شکل 

باشد و با مقدار های دینی(، مثبت میگر )ارزشتمامی ضرایب مسیر میان متغیرها، به غیر از ضریب مسیر متغیر تعدیل

های گر)ارزشییر تعدیلشوند. اما ضرایب مسیر مربوط به متغتأیید می ٪99در سطح اطمینان  58/2بیشتر از  tی آماره
اجتماعی و نگرش نسبت به مسائل محیطی، نگرش نسبت به منافع زیستیدینی(، با متغیرهای نگرانی زیست

مربوط به مسیرهای ذکر شده همگی کمتر از مقدار بحرانی  tباشد و آمارة محیطی بسیار نزدیک به صفر میزیست
های پژوهش را به تصویر نتایج آزمون فرضیه 6جدول شماره  شوند.یباشند، بنابراین این فرضیات تأیید نممی 64/1
 کشد.می
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 اساس مدل ساختاریهای پژوهش برنتایج آزمون فرضیه .(6)جدول 

هافرضیه  
ضریب 

 مسیر
t-value نتیجه 

367/0 تاثیرگذار استی طیمحستیز ینگرانر ب یطیمحستیز گذاریبرچسب  179/7  تأیید 

تاثیرگذار  یطیمحستینگرش نسبت به مسائل ز بر یطیمحستیز گذاریبرچسب
 است

257/0  207/5  تأیید 

تاثیرگذار  یاجتماعیستینگرش نسبت به منافع ز بر یطیمحستیز گذاریبرچسب
 است

411/0  614/8  تأیید 

322/0 تاثیرگذار استسبز  دیبر رفتار خر یطیمحستیز ینگران  732/5  تأیید 

209/0 تاثیرگذار استسبز  دیبر رفتار خر یطیمحستیزنگرش نسبت به مسائل   279/4  تأیید 

322/0 تاثیرگذار استسبز  دیبر رفتار خر یاجتماعیستینگرش نسبت به منافع ز  592/5  تأیید 

تحت تاثیر را  سبز دیو رفتار خر یطیمحستیز ینگران میانرابطه  ینید یهاارزش
 دهدقرار می

007/0-  122/0 تأیید عدم   

 سبز دیو رفتار خر یطیمحستینگرش نسبت به مسائل ز میانرابطه  ینید یهاارزش
 دهدتحت تاثیر قرار میرا 

009/0-  163/0 تأییدعدم   

 سبز دیو رفتار خر یاجتماعیستینگرش نسبت به منافع ز میان رابطه ینید یهاارزش
 دهدتحت تاثیر قرار میرا 

024/0-  455/0 تأییدعدم   

معرفی شد. از این شاخص جهت برازش  Tenenhaus et al. (2005)توسط  GOFشاخص نیکویی برازش یا شاخص 
گیری و ساختاری را درنظر شود. در حقیقت این شاخص به طور همزمان هر دو بخش مدل اندازهکلی مدل استفاده می

 GOFنمایانگر کیفیت یا اعتبار مدل است. مقدار سنجد و مقدار نهایی آن، بینی کلی مدل را میگیرد و توانایی پیشمی
دهندة برازش ضعیف، متوسط و قوی به ترتیب نشان 36/0و  25/0، 1/0باشد و مقادیر عددی بین صفر و یک می

باشد. می 201/0، برابر 5(. میانگین مقادیر ضریب تعیین با توجه به جدول Wetzels et al., 2009باشد )مدل کلی می
آید. در نتیجه، مقدار نهایی بدست می 333/0، 2در پیوست شماره  3ادیر اشتراکی نیز با توجه به جدول میانگین مق

 توان گفت که کیفیت کلی مدل در حد متوسط است.خواهد بود. بر اساس این مقدار می GOF ،259/0شاخص 
هنجار ( و شاخص تناسب بهSRMR) استاندارد ماندهیمربعات باق نیانگیم شهیشاخص رجهت برازش مدل کلی از دو 

(NFIنیز بهره گرفته ) .مقدار شاخص  اگرایمSRMR  مدل دارد کمتر باشد نشان از برازش مطلوب  08/0از
(Henseler et al., 2014 .) شاخصNFI  نیز معروف است شاخص دیگری جهت بررسی بونت -شاخص بنتلربه که

 & Bentlerباشد )دهندة برازندگی مطلوب مدل مینشاناین شاخص  9/0برازندگی مدل است. مقادیر بالای 

Bonett, 1980 اند. با توجه به نمایش درآمده 7(. مقادیر این دو شاخص برای مدل پژوهش حاضر در جدول شماره
با اندکی تفاوت نزدیک به مقدار  NFIباشد و مقدار شاخص می 08/0کمتر از  SRMRبه اعداد جدول مقدار شاخص 

 باشد.توان نتیجه گرفت که مدل از برازندگی مطلوبی برخوردار میراساس این دو شاخص میاست. ب 9/0

 جهت برازش مدل کلی NFIو  SRMRنتایج دو شاخص . (7) جدول

 مقدار شاخص
SRMR 069/0 

NFI 868/0 
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 در این آزمون، z-valueکنند. اگر مقدار محققین جهت بررسی معناداری اثر متغییر میانجی از آزمون سوبل استفاده می

جی معنادار خواهد شد اثر متغییر میان ٪99و  ٪95بیشتر شود، به ترتیب با سطوح اطمینان  58/2و  96/1از مقادیر 
(Sobel, 1982 نتایج این آزمون در جدول شماره .)اند. به نمایش درآمده7 

 سوبلاساس آزمون های مبتنی بر روابط میانجی بر(. نتیجه فرضیه7)جدول 

ر مستقلمتغی ر میانجیمتغی   
ر متغی

 وابسته
a b Sa Sb Z-value 

گذاری برچسب
محیطیزیست  

محیطینگرانی زیست  
رفتار 

 خرید سبز
367/
0 

322/
0 

052/
0 

056/
0 

458/4  

برچسب گذاری 
محیطیزیست  

نگرش نسبت به مسائل 
محیطیزیست  

رفتار 
 خرید سبز

257/
0 

209/
0 

049/
0 

049/
0 

309/3  

گذاری برچسب
محیطیزیست  

نگرش نسبت به مسائل 
اجتماعیزیستی  

رفتار 
 خرید سبز

411/
0 

322/
0 

048/
0 

056/
0 

774/4  

های مستقل و وابسته، از گری متغیر میانجی در ارتباط بین سازههمچنین جهت سنجش میزان و شدت اثر میانجی

( و بیشتر از ٪80تا  20٪(، )20٪معادل با ) VAFشود. در صورتی که مقادیر ( استفاده میVAF) 1معیار شمول واریانس

گری کامل را گری جزئی و میانجیگری، میانجیگری به ترتیب سه حالت عدم میانجیشوند، شدت اثر میانجی ٪80
 ارائه شده است. 8شماره در جدول  آزمون نیا جینتا(. Habibi & Jalalinia, 2022خواهد داشت )

 VAF. مقدار آماره (8)جدول 

یر مستقلمتغ ر میانجیمتغی  یر وابستهمتغ   a b c VAF 

گذاری برچسب
محیطیزیست  

محیطینگرانی زیست 367/0 رفتار خرید سبز   322/0  154/0  227/0  

گذاری برچسب
محیطیزیست  

نگرش نسبت به مسائل 
محیطیزیست  

257/0 رفتار خرید سبز  209/0  154/0  208/0  

گذاری برچسب
محیطیزیست  

نگرش نسبت به مسائل 
اجتماعیزیستی  

411/0 رفتار خرید سبز  322/0  154/0  286/0  

باشد. می 58/2یشتر از مقدار بحرانی برای هر سه متغیر میانجی ب z-value، مقدار 8و  7با توجه به نتایج دو جدول 
گردد. همچنین مقدار آماره مورد قبول واقع می درصد99بنابراین معناداری اثر متغیرهای میانجی در سطح اطمینان 

VAF توان اظهار کرد که هر سه برای هر سه متغیر میانجی در بازه بیست تا هشتاد درصد قرار دارد. بنابراین می
اجتماعی( تا محیطی و نگرش نسبت به منافع زیستیمحیطی، نگرش نسبت به مسائل زیستمتغیر )نگرانی زیست

 شوند.یمحیطی بر رفتار خرید سبز مگذاری زیستحدی موجب تاثیرگذاری برچسب

 

                                                           
1. Variance Accounted For 
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 گیری بحث و نتیجه .5
 یهاکرده است. زباله جادیها و افراد ادولت ،یتجار یهااز سازمان یاریبس یبرا یجد اتدیتهد یطیمح عیسر راتییتغ

محیطی جوامع امروزی های زیستترین نگرانی، از اصلیهوا یو آلودگ نیزماوزون، گرم شدن کره هیلا بیجامد، تخر
به حفاظت  یشتریب لیخود تما یاجتماع تیاز مسئول یها به عنوان بخششرکتاز همین رو اخیراً  .روندبه شمار می

 یطیمحستیز ینگران شیبهبود نگرش و افزا یبرا یراه افتن(. یChuah et al., 2020اند )پیدا کرده ستیز طیاز مح
پژوهش حاضر درصدد واکاوی رفتار خرید سبز در  رو از همین شود.جدی و بااهمیت محسوب میچالش  کیجوانان 

استراتژی تبلیغاتی و  کیکه  دهدیما نشان م بوده است. نتایج پژوهش ارو عوامل تاثیرگذار بر این رفت نمیان جوانا
 و الگوی کنندگانمحیطی مصرفر ادراکات زیستب یمثبت ریتأث تواندیم یطیمحستیبرچسب ز ارتباطی مبتنی بر

محیطی نه تنها به طور گذاری زیستهای پژوهش حاکی از آن بود که برچسبیافته .داشته باشد آنانسبز  دیرخ
محیطی دهد بلکه به واسطه تاثیرگذاری بر نگرش و نگرانی زیستمستقیم رفتار خرید سبز را تحت تاثیر قرار می

های پژوهش برخلاف ین بر اساس یافتهدهد. همچنالگوی رفتار سبز را به شکل غیرمستقیم نیز تحت تاثیر قرار می
گرش و نگرانی زیست محیطی و رفتار خرید سبز را تحت تاثیر نهای دینی نتوانست ارتباط میان انتظار باور به ارزش

 قرار دهد. در ادامه یافته های پژوهش به بحث گذارده می شوند.

 یطیمحستیز هایی و نگرشنگرانی بر طیمحستیز گذاریبرچسبتأثیر 
محیطی و در نتیجه تقویت احساس محیطی بر نگرانی زیستگذاری زیستهای پژوهش برچسببر اساس یافته

 ,.Mardius et al., (2023)،Chi et alهای گذارد و این نتیجه با یافتهمسئولیت دانشجویان تأثیرات مثبتی می

های محیطی بر نگرشگذاری زیستبرچسب ،باشد. همچنینراستا میهم Song et al., (2019)و  (2021)
 ,.Song et alهمچونمحیطی نیز تأثیرات مثبتی دارد، که این یافته نیز با شواهد تحقیقاتی سایر محققان زیست

و  هاگیری و افزایش سطح نگرانیمحیطی در شکلهای زیستباشد. به این ترتیب برچسبراستا میهم (2019)
اند که نسل جوان های قبلی تأیید کردهکنند. یافتهین نسل جوان نقش مهمی را ایفا میمحیطی در بهای زیستنگرش

تر با آن پدیده وفق پیدا دهند و سریعهای نوظهور تمایل بیشتری از خود نشان مینسبت به پذیرش مفاهیم و یا پدیده
تر، ارتباط های قدیمینسبت به نسل (. از این رو، احتمال آنکه نسل جوانKanchanapibul et al., 2014کنند )می

محیطی برچسب درگیر شوند، بیشتر های زیستبرقرار کنند و با اطلاعات و پیام یطیمحستیز یهابرچسببهتری را 
محیطی افراد، سبب افزایش سطح نگرانی محیطی با تأثیرگذاری بر ادراکات زیستهای زیستاست. بنابراین برچسب

 (. به طور کلی زمانی کهSong et al., 2019شوند )محیطی میسبت به مسائل زیستکنندگان نو نگرش مصرف
شوند، تمایل بیشتری به مقابله با کنند، آشنا میمحیطی محصولاتی که خریداری میبا اثرات زیستکنندگان مصرف

ری نگرش گیمحیطی در شکلهای زیستکنند. دانش برچسبپیدا می ی محیطیاین دست از خطرات بالقوه
آورد، نقش منافع و مزایایی که مصرف محصولات سبز برای جامعه و محیط به ارمغان می کنندگان نسبت بهمصرف

خریدشان داشته باشند و  پیامدهای مثبتنسبت به  یکنندگان نگرش مطلوبکه مصرف یهنگامکند. مهمی ایفا می
کنند، احتمال زیست، به طور مستقیم ویا غیرمستقیم بخشی از جامعه نیز منافعی را کسب میبدانند که علاوه بر محیط

بوجود  کنندگانمصرف ی دوچندانی را براییی انگیزهایمزا نیچن .شود، بیشتر میمحصولات سبز را انتخاب کنندآنکه 
 .رندیعهده بگبر رسبزیرا در انتخاب محصولات سبز نسبت به محصولات غ یشتریب یقاخلا تیمسئول که آوردمی
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 محیطی های زیستنقش میانجی نگرانی و نگرش
محیطی به واسطه تحت تاثیر قرار دادن نگرش و نگرانی های زیستیافته های پژوهش حاکی از آنند که برچسب

محصولات سبز محیطی دانشجویان احتمال خرید سبز در آنان را به شکل مثبتی تحت تاثیر قرار می دهد. زیست
 نی. ادهندیمحصول را نشان م هندهدلیهستند که مشخصات و مواد تشک یطیمحستیز یهابرچسب یدارا عموماً

کنندگان ارائه و دفع را به مصرف عیتوز د،یمحصول در مراحل تول یطیمحستیدر مورد اثرات ز یها اطلاعاتبرچسب
 داندیمحصولات سبز اطلاعات داشته باشد، م یهایژگیدر مورد و یفرد یوقت (.Taufique et al., 2014دهند )یم

 یهابرچسب از طریق توانیاطلاعات را ماین تأثیر بگذارد.  ستیزطیاست بر مح ممکن یکه چه نوع اقدام
 لیجهت تسه یابزار مؤثر یطیمحستیز یها(. اطلاعات برچسبCheung & To, 2019) بدست آورد یطیمحستیز

 محصولات سبزمحیطی  مورد حداقل بودنِ میزان آسیببه آنان در  یبخشنانیکنندگان و اطممصرف یریگمیتصم
مصرف  یایمزا کنندگان در موردسازی مصرفآگاه (.Rex & Baumann, 2007است )نسبت به محصولات مشابه 

 خریدشانمنافع زیستی اجتماعی نسبت به  ینگرش مطلوب یریگسبب شکل ،هابه وسیله برچسب محصولات سبز
 دیخر سازنهیزم تواندمی امر نیرا نشان دهند و هم یشتریب یاخلاق تیکه مسئول کندیم بیو آنان را ترغ شودیم
های برچسب رو . از همین(Cheung & To, 2019) شودیم رسبزیمحصولات سبز نسبت به محصولات غ شتریب

ی و ریگدر شکل یاکنندهنییعامل تع ،محیطیهای زیستها و نگرشمحیطی به واسطه افزایش سطح نگرانیزیست
های باشد. تحت تاثیر آگاهی به دست آمده از اطلاعات و دانش برچسبد سبز در بین جوانان مییا افزایش رفتار خری

پیدا خواهند  یطیمحستیبه مشکلات ز یشتریبالاتر توجه ب یطیمحستیز یریپذتیافراد با مسئولمحیطی زیست
همچنین  (.White & Simpson, 2013) دهدسوق میاز محصولات سبز  کرد و همین امر آنها را به سمت حمایت

نگرش  یریگسبب شکل ،هابه وسیله برچسب مصرف محصولات سبز یایمزا کنندگان در موردسازی مصرفآگاه
که  کندیم بیرا ترغ خرید محصولات سبز می شود که به نوبه خود افراداجتماعی منافع زیستینسبت به  یمطلوب
محصولات سبز نسبت به  شتریب دیخر سازنهیزم تواندمی امر نیو همنشان دهند از خود را  یشتریب یاخلاق تیمسئول

 .(Cheung & To, 2019) شودیم رسبزیمحصولات غ

 دیرفتار خرو  یطیمحستیزهای و نگرش ینگرانمیان  بر رابطه  ینید یهاارزشنقش تعدیلگر 

 سبز

را چندان سبز  دیو رفتار خر یطیمحستیز ی و نگرشنگران انیم رابطه ینید یهاارزشبر مبنای یافته های پژوهش 
 Mintonet) رفتار خرید سبز متناقض هستندو  های دینیارزش نیمربوط به رابطه ب یهاافتهی. دهدتحت تاثیر نمی

al., 2015)؛. به عنوان مثال Leary, Minton & Mittelstaedt (2016) یرمذهبیغ یهاییکایکه آمر اندنشان داده 
 Martin & Batemanپژوهش جینتا. در مقابل دارند یشتریمشارکت ب داریرفتار پا شیدر افزا ون،ینسبت به مذهب

 یرمذهبیکنندگان غبه اندازه مصرف یمذهب اریبس یِحیو مس یهودیکنندگان که مصرفحاکی از آن است  (2014)
کنندگان مسلمان مصرف بررسی .(Martin & Bateman, 2014هستند ) ستیزطیطرفدار مح یرفتارها ریدرگ

هم  ست،یزطیکنندگان نسبت به محمصرف یسطح نگران شیافزا قیاز طر ینداریکه د دهدینشان م یی نیزایاندونز
 ,Suhartanto, Dean, Arsawan) گذاردیم ریکنندگان تأثمصرف یبر نگرش و هم بر مؤلفة قصد رفتار

Anggraeni & Putri, 2024). فرضیه  عدم تاییدد تواننیم دلایل مختلفی ،پژوهش حاضرهای درخصوص یافته
 های دینی را تبیین کنند. بدیهی است که شناسایی و بررسی تمامی این دلایل از عهدة پژوهشگراننقش تعدیلگر ارزش

باشد. بنابراین، در این بخش به ذکر چند مورد که از نظر ما نقشی اساسی در این میان دارند خارج می این مطالعه
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که با پاسخ به سؤالات  دانشجویی است ،یمذهب یمنظور از دانشجوکنیم که در اینجا کنیم. خاطرنشان میبسنده می
دارد.  ی ویهایریگمیو تصم یشخص یر زندگد ییو بالا مهم گاهیجا ینید یهاارزشکرده است پرسشنامه اظهار 

و  یمذهبدانشجویان اختصار از دو صفت  به ان،یدو گروه از دانشجو نیااشاره و خطاب قرار دادن در  یسادگ یبرا
 . میکنیاستفاده م یرمذهبیغدانشجویان 

ی کشور به سخنرانی و تبیین نیو بزرگان د ، مجتهدین، مراجعونیروحانجلسات مذهبی که  اکثر نخست آنکه در
محیطی ارتباطی شود که عموما با مسائل زیستهای دینی تمرکز میهایی از آموزهپردازند، بر جنبهمباحث دینی می

از مصرف محصولات  زیعمدتاً بر مباحث مرتبط با محصولات حلال و پره ونیو روحان ینید نیتمرکز مبلغندارند. 
 حرام بودن محصولات توجه دارند. ایحلال مسئله به  شتریب یکنندگان مذهبمصرف اندر ایر رو، نیاز ا حرام است.

آن به  باشد وآموزان، بیشتر بر اصول و فروع دین میهمچنین تمرکز مباحث دینیِ موجود در کتب درسی دانش
هرچند در مواردی به اهمیت ملاحظات . شودمیکمتر پرداخته  است، ستیزطیمرتبط با حفظ مح هایی از دین کهجنبه

توجه و و ضرورت رعایت آنها پرداخته شده است اما در عمل اقدامات قابل های مذهبیآموزهزیست محیطی در 
های دینی به رفتار در دنیای  واقعی صورت نگرفته های برگفته از ارزشها و نگرشتاثیرگذاری برای تبدیل این نگرانی

از وجود  یحت یقبل یهامفهوم نوظهور است و نسل کی باًیتقر رانیمحصولات سبز در ا دیخر ن،یعلاوه بر ااست. 
 دگاهیبا ضرورت مصرف سبز از د ،یمذهب یهااحتمال آنکه فرزندان در خانواده ن،یآگاه نبودند. بنابرا یمحصولات نیچن
توجهی سیستم آموزشی کشور کم ،گذشته با محصولات سبز یهانسل ییآشنااست. عدم  نییپا اریآشنا شوند، بس نید

عملاً سبب شده است که نگاه جوان مذهبی به  ست،یزطیمرتبط با مح ثیو احاد اتیروا ات،یآ نسبت به و روحانیون
گیری حساسیت نسبت به محصولات سبز با دیدگاه جوان غیرمذهبی تفاوت چندانی نداشته باشد. لذا عدم شکل

باشد که سبب شده است تفاوتی در رفتار ترین دلایلی مییکی از اصلی زیست،ینیِ مرتبط با حفظ محیطهای دآموزه
  .خرید سبز دانشجویان مذهبی و غیرمذهبی مشاهده نشود

 پیشنهادهای کاربردی .5-1
تمرکز بر توسعه  ریزان باگذاران و برنامهوکارها و سیاستپیشنهاداتی به کسب ،های پژوهشاساس یافتهدرنهایت، بر

 شود:پایدار ارائه می
محیطی نسل گذاری سبز تاثیر مثبتی بر نگرانی و نگرش زیستهای پژوهش برچسببا توجه به اینکه بر اساس یافته

های محیطی نیز خود بر رفتار خرید سبز تاثیرگذارند )فرضیهو نگرانی و نگرش زیست (6و  5، 4های )فرضیه جوان دارد
درک میتواند استراتژی ثمربخشی در راستای گرایانه و قابلهای حاوی اطلاعات صادقانه، واقعرج برچسبد( 3و  2، 1

های نسل جوان عموماً حضور فعالی در شبکه. تاثیرگذاری بر تمایل به خرید محصولات سبز در میان نسل جوان باشد
دهند. دن افراد و رخدادهای پیرامون اختصاص میای از زمان فراغت خود را به دنبال کراجتماعی دارند و بخش عمده

های دیجیتال در راستای اشاعه بازاریابی سبز همچون نشر اطلاعات مرتبط با ابزارها و کانال از گیریلذا بهره
تواند در های ارتباطی مجازی با مشتریان جوان موجود و بالقوه میهای اجتماعی و کانالمحصولات سبز در شبکه

کم باید محیطی درج شده روی محصول دستویت رفتار خرید سبز تاثیر گذار باشد. محتوای برچسب زیستراستای تق
ی نظارت شخص ثالث بر فرآیند تولید محصول و برچسب، نحوه اتی کلیدی همچون سازمان اعطاکنندهحاوی اطلاع

 باشد. ،کنندنام برندهای مشهوری که استاندارهای آن برچسب را رعایت می
وکارهای های تبلیغاتی کسبپیام( 9و  8، 7اساس نقش میانجی نگرانی و نگرش زیست محیطی )فرضیه های بر

محیطی حال حاضر درصدد توسعه و فروش محصولات سبز باید حاوی اطلاعاتی در مورد مسائل و مشکلات زیست
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به پیشنهادی محصول سبز ابل زیست بوده و در مقکشور همچون آمار و ارقام میزان خسارات وارد شده به محیط
 یطیمحستیز یهابرچسب گردد. یمورد نظر معرف یطیمحستیز یهابیجهت کاهش آن دسته از آس یحلعنوان راه

استفاده از  یایمزا میانواضح  یارتباط بتوانند کنندگانکه مصرفخواهند داشت را بر رفتار  ریتأث نیشتریب یزمان
. لذا ضرورت دارد نهادهای بالادستی کنند برقرار یطیمحستیز بیآس کیاز  یریشگیشده و پ یگذارمحصول برچسب

 .محیطی محصولات سبز طراحی و به اجرا درآورندسازوکارهای اثربخشی برای نظارت بر و پایش استانداردهای زیست
ضرورت دارد افراد و سازمانهای تاثیرگذار مذهبی در راستای اشاعه ( 12و  11، 10بر اساس نقش مذهب )فرضیه های 

های هدفمندی را طراحی و به اجرا زیستی اقدامات و برنامههای دینی همراستا با ملاحظات محیطبیشتر و بهتر ارزش
تواند در دوست میهای دینی و الگوهای مصرف محیطرسانی بیشتر در خصوص ارتباط میان آموزهدرآورند. آگاهی

 آفرین باشد. های سبز نقشهای دینی به سمت انتخاببند به ارزشیعلی و سوق دادن افراد پافاصلاح الگوی مصرف 

 های آتیهای پژوهش و پیشنهادهایی برای پژوهشمحدودیت .5-2
 فراهم آورد. های آتی راای برای توسعه پژوهشهایی همراه بوده است که میتواند زمینهپژوهش حاضر با محدودیت

از نسل  یاندهیرا به عنوان نما انیدانشجو ،رفتار خرید سبزبر پژوهش حاضر بدون تفکیک دقیق سنی و تاثیر آن 
توانند ها میهای سنی و نسلتری از ردههای آتی با اعمال تفکیک دقیقاست. بنابراین پژوهش جوان فرض کرده

همچنین در این پژوهش از روش نمونه گیری در دسترس  .تری از رفتار خرید سبز در کشور به دست دهنددرک عمیق
ممکن است  ضای در دسترس جامعهاعاز  یریگنمونه صرفوهش استفاده شد. ژبرای گردآوری داده های مورد نیاز پ

و دانشجویان نتوانند نماینده قابل قبول نسل زد در  همراه سازداشکالاتی با به طور کلی را  زدنسل  بهتعمیم نتایج 
های آتیِ متمرکز بر نسل زد بر جوامع فرا و پژوهش بنابراین تعمیم نتایج باید با احتیاط صورت گیرد .جامعه باشند

باشد،  الاترب لاتید که هر چه سطح تحصندهیاز مطالعات نشان م یبرخدانشگاهی تمرکز نمایند. در همین راستا 
 و در مقابل عدم وجود این ارتباط نیز گزارش شده است.محصولات سبز دارند  دیبه خر یشتریب لیکنندگان تمامصرف
های ها مورد بررسی قرار گیرد. تعدادی از پژوهششود که در تحقیقات آتی متغیر تحصیلات در تحلیلد میپیشنها

بالاتری دارند و  یطیمحستیز یهاینگران سطحاند که زنان نسبت به مردان ش کردهرگزا کنندهحوزه رفتار مصرف
های جنسیتی شود به منظور شناسایی تفاوتدهند. پیشنهاد مینشان میاز خود تمایل بیشتری به خرید محصولات سبز 

توانند نقش عواملی فراتر از های آتی میبررسی شود. و در نهایت پژوهش تیجنس گریلاثر تعددر مطالعات آتی 
 د. دهی به رفتار خرید سبز مورد بررسی قرار دهنهای دینی همچون هویت یا هنجارهای ذهنی را در جهتارزش
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 پیوست ها 

 پژوهش . پرسشنامه1پیوست شماره 

 بسمه تعالی

تهیه شده است. لذا با تخصیص رفتار خرید سبز مصرف کننده  بررسیپرسشنامه زیر در راستای پژوهشی جهت 

زمان ارزشمندتان به طور دقیق آنرا تکمیل و به پژوهشگر عودت دهید. شایان ذکر است این اطلاعات کاملاً محرمانه 
د استفاده قرار خواهد گرفت. پیشاپیش از تلقی شده و صرفاً جهت دستیابی به اهداف پژوهش به صورت کلی مور

 شود.صمیمانه سپاسگزاری می شماهمکاری 

 والات عمومیس

 زن       مرد      جنسیت:

 سال  35بیشتر از    سال  35تا     30سال  30تا     25سال  25تا     20سال  20کمتر از  سن:

 دکتری    کارشناسی ارشد     کارشناسی  مقطع تحصیلی:

. محصولات شودیو مصرف م دیتول ستیزطیبه مح بیکه با حداقل آس شودیگفته م یبه محصول محصول سبز)) 

 ((هستند. عتیقابل بازگشت به طب مواد اولیه طبیعی ساخته شده و اکثراًسبز با 
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 ردیف سوالات

 1 کنم. یداریخر افتیبا برچسب باز یمحصولات لمیامکان، مادر صورت      

 2 .کند یرا اجبار یطیمح ستیز یبرچسب گذار دیدولت با     
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ساخته شده اند،  یافتیرا که از مواد باز یکیو پلاست یبه بعد محصولات کاغذ نیمن از ا     
 .دیخواهم خر
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 دیرا خواهم خر یدست به انتخاب بزنم، محصول کسانیدو محصول  نیقرار باشد ب یوقت     
 داشته باشد. یضرر کمتر ستیز طیمردم و مح یکه برا

10 

 11 است که جهان امروز با آن مواجه است. یمسائل نیتراز مهم یکی ستیز طیمح     

 12 مهم هستند. اریمن بس یبرا ستیز طیمسائل مربوط به مح     

 13 است. یمشکل جد کی ستیز طیمح ندهیفزا بیتخر     

 14 دارد. تیاهم میبرا ،ندهیآ یهانسل یبرا ستیز طیحفظ مح     
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فیرد سوالات  

 15 .دهمیم حیترج ،گیرندمیمن را در نظر  یمذهب یهاکه دغدغه یمحصولات     

 16 .رمیدر نظر بگ میزندگ یرا در تمام کارها میاعتقادات مذهب کنمیم یسع شهیمن هم     

 17 گذارد. یم ریتاث ماتمیاز تصم یاریبس یمن رو یاعتقادات مذهب     

 18 .کنممیمطالعه  یطیمح ستیدر ارتباط با مشکلات ز ییهاگزارش ایاخبار      

است، داوطلبانه  یطیمح ستیز یهایکه تمرکزشان بر نگران ییهاپروژه ایها به سازمان     
 (یرمالیو غ ی. )هرگونه کمک اعم از مالکنممیکمک 

19 

را در مقابل رسانند، موضعم هایی که به محیط زیست آسیب می با عدم خرید از شرکت     
 دهم.ها نشان میآن
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گیری . جداول شاخص سنجش روایی واگرای مدل اندازه2پیوست شماره   

 

 دوگانه-آزمون روایی یگانهنتایج روایی واگرا بر اساس 

 ATEB ATEB * RV ATEI ATEI * RV EC EC * RV EL GPB RV 

ATEB          

ATEB * RV 180/0          

ATEI 238/0  053/0         

ATEI * RV 055/0  185/0  191/0        

EC 432/0  071/0  485/0  118/0       

EC * RV 081/0  320/0  131/0  444/0  306/0      

EL 555/0  068/0  344/0  061/0  481/0  029/0     

GPB 584/0  054/0  520/0  116/0  643/0  120/0  560/0    

RV 108/0  029/0  078/0  025/0  094/0  025/0  097/0  069/0   

 


