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Abstract 

In recent years, the gap between attitudes and behaviors in the field of sustainable consumption 

has emerged as a major challenge in developing markets, where positive attitudes do not 

necessarily translate into sustainable behaviors. Accordingly, the present study aims to explain 

the dimensions of this gap among Iranian consumers and to identify the factors that hinder the 

transformation of positive attitudes into sustainable actions. In terms of purpose, this research 

is applied, and in terms of nature, it is descriptive–survey. The statistical population consisted 

of Iranian consumers, and convenience sampling was employed. Data were collected using a 

standardized questionnaire, and responses from 392 participants were analyzed. The reliability 

of the instrument was confirmed using Cronbach’s alpha and composite reliability, while the 

convergent and discriminant validity of the constructs were assessed using the average 

variance extracted (AVE) and the Fornell–Larcker criterion, respectively. Data analysis was 

conducted using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 

software. The findings indicate that environmental awareness and socially responsible values 

have a positive and significant effect on sustainable consumption behavior, whereas concern 

for the future, despite being significant, shows a negative effect on such behavior. The results 

also reveal that sustainable consumption behavior is primarily reflected in the optimization of 

resource use and, to a lesser extent, in the selection of green products. Overall, the findings 

suggest that reducing the attitude–behavior gap in Iran requires a combination of awareness-

raising and normative interventions alongside policies that facilitate access and purchasing 

power. 
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 چکیده
های اساسی در بازارهای در به یکی از چالش ،های اخیر، شکاف میان نگرش و رفتار در حوزه مصرف پایداردر سال

اساس، شوند. براینپایدار منجر نمیتارهای های مثبت لزوماً به رفکه نگرشطوریحال توسعه تبدیل شده است؛ به
کنندگان ایرانی و شناسایی عواملی است که مانع از تبدیل تبیین ابعاد این شکاف در میان مصرف ،هدف این مطالعه

–شوند. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از حیث ماهیت، توصیفیهای پایدار میهای مثبت به کنشنگرش

 هاداده. است شده انجام دسترس در صورتبه گیرینمونه و بوده ایرانی کنندگانمصرف آماری، جامعه. است پیمایشی
کارگیری آلفای پایایی ابزار با به .نفر تحلیل شد ۳۹۲های ده از پرسشنامه استاندارد گردآوری و در نهایت پاسخاستفا با

 شدهطریق شاخص میانگین واریانس استخراج ترتیب ازها بهکرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی همگرا و واگرا سازه

(AVE) یابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل ها از روش مدلتحلیل داده برای .گردید تأیید لارکر–و معیار فورنل
 های اجتماعیمحیطی و ارزشی زیستآگاه ؛ها نشان داداستفاده شد. یافته SmartPLS افزارمربعات جزئی و نرم

که نگرانی برای آینده با وجود معناداری، اثر حالیبر رفتار مصرف پایدار دارند، در اثر مثبت و معناداری ،پذیرمسئولیت
سازی مصرف منابع منفی بر رفتار مصرف پایدار نشان داد. همچنین مشخص شد رفتار مصرف پایدار عمدتاً به بهینه

 ایران در رفتار–. نتایج حاکی از آن است که کاهش شکاف نگرششودو تا حدی به انتخاب محصولات سبز منجر می
 .دسترسی و توان خرید است گرهای تسهیلسیاست با هنجاری و بخشآگاهی مداخلات ترکیب مستلزم
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 مقدمه. 1
محیطی شامل تغییرات اقلیمی، کاهش منابع طبیعی و توسعه پسماند، توجه های زیستهای اخیر، بحراندر دهه

پایدار معطوف ساخته است. باوجود افزایش گذارانی را به ضرورت اعتیار الگوهای مصرف محافل علمی و سیاست
تر از ها، نرخ رفتارهای پایدار همچنان در سطحی پایینسطح آگاهی عمومی نسبت به پیامدهای منفی این بحران

زیست و الگوهای عملی مصرف، که در ادبیات های مثبت نسبت به محیطانتظار باقی مانده است. شکاف میان نگرش

کننده است های مهم در حوزه رفتار مصرفشود، یکی از چالششناخته می« رفتار–نگرششکاف »علمی با عنوان 
(Joshi & Rahman, 2019مطالعه ماهیت، عوامل شکل .) دهنده و سازوکارهای مدنی تأثیر این شکاف، محور اصلی

 .ویژه در بسترهای در حال توسعههای مؤثر است، بههای نظری و عملی در توسعه سیاستدغدغه

کننده تمرکز داشته و کمتر به مطالعات پیشین در حوزه رفتار مصرف پایدار، عمدتاً بر قصد، نیت یا نگرش مصرف
ها اند. این رویکرد سبب شده است که تبیین جامع و کاربردی از انگیزهبررسی رفتارهای عینی و عملی مبادرت ورزیده

رفتارهای پایدار در بستر فرهنگی و اقتصادی خاص، همچنان با های مثبت به و موانع واقعی در تبدیل نگرش
های فردی یا در بهترین (. علاوه بر این، رویکردهای متداول اغلب بر مؤلفهMegha, 2024رو باشد )هایی روبهکاستی

و ساختاری، شناختی، اجتماعی زمان سازوکارهای روانکه بررسی همکنند؛ در حالیمتغیره تأکید میحالت، عوامل تک
-Syed, Robina-Ramírez & Martínezهای تجربی پیچیده است )نیازمند رویکردی چندمتغیره و مدل

Fernández, 2024; Borges-Tiago, Tiago, Cosme & Couto, 2024.) 
صادی، یافته یا در حال توسعه با ساختار اقتعلاوه بر این، حجم عظیمی از شواهد پژوهشی، مربوط به کشورهای توسعه

مند در حوزه رفتار های گسترده و نظامفرهنگی و اجتماعی متفاوت است، اما در بسترهای خاص کشور ایران، بررسی
(. شرایط خاص بازار، Yadav & Pathak, 2016) محدود بوده و کمتر مورد توجه قرار گرفته استکننده پایدار مصرف

گذاری محصولات پایدار، مبانی فرهنگی و اقتصادی سبز، و قیمتنوسانات اقتصادی، محدودیت دسترسی به کالاهای 
 کند و کمتر در متون نظری انعکاس یافته است.را متفاوت ساخته است، که لزوم تحقیق در این بستر را تاکید می

های فزاینده نسبت های نسبتا مثبت و آگاهیرغم نگرشدر این میان، مسأله اصلی پژوهش حاضر آن است که علی
کنندگان ایرانی، چرا رفتارهای واقعی در حوزه مصرف سبز بسیار ضعیف و به اهمیت مصرف پایدار در میان مصرف

ای از عوامل نگرشی، ارزشی، اجتماعی و اقتصادی شکل پراکنده است؟ و این شکاف چگونه در رابطه با مجموعه
های منفرد مورد استفاده متغیره یا نظریهمل تکهای مبتنی بر عواهای پیشین، مدلکه در بررسیطوریگیرد؟ بهمی

زمان متغیرهای انباشت این عوامل و نقش همقرار گرفته، اما توانایی لازم برای تبیین دقیق و جامع سازوکارهای هم
 ای، وجود نداشته است.زمینه

معادلات ساختاری بهره برده سازی ها، از رویکرد مدلمنظور پاسخگویی به این پرسشدر این راستا، پژوهش حاضر به
نماید. نوآوری زمان عوامل نگرشی، ارزشی، و ساختاری تدوین و آزمون میو یک مدل چندمتغیره جهت تحلیل هم

کننده تمرکز دارد و با در نظر این مطالعه در آن است که، برخلاف بسیاری از تحقیقات موجود، بر رفتار واقعی مصرف
ها به در فرآیند ترجمه نگرش را -آمد و دسترسیهمچون قیمت، در- اقتصادی تن بستر بومی، نقش عواملگرف

گذاری بر ارتقاء سطح دانش نظری، مبنای سیاستهای این پژوهش علاوهتیجه، یافتهنکند. درعملکرد، تحلیل می

 .گیردرفتار در بازار ایران قرار می–عملی مؤثری در حوزه توسعه رفتارهای سبز و کاهش شکاف نگرش

 کنندگانمصرف میان در پایدار مصرف در رفتار–تبیین عوامل مؤثر بر شکاف نگرش ،اساس، هدف پژوهش حاضربراین
های کنند. یافتهواقعی تبدیل یا از آن جلوگیری می رفتار به را مثبت هاینگرش که است سازوکارهایی تحلیل و ایرانی
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کننده پایدار کمک کند و هم در سطح کاربردی، تواند هم در سطح نظری به تکمیل ادبیات رفتار مصرفمی ،این مطالعه
 .زیست فراهم آوردها و راهبردهای مؤثر در جهت توسعه رفتارهای سازگار با محیطمبنایی برای طراحی سیاست

 

 چارچوب نظری و پیشینه پژوهش. 2

 رفتار–نگرشرفتار مصرف پایدار و شکاف . 2-1

شود شود که در آن تلاش میکننده اطلاق میهای مصرفها و کنشای از انتخابرفتار مصرف پایدار به مجموعه
های آینده برای تأمین خطرانداختن توان نسلزیست و منابع طبیعی و بدون بهنیازهای فعلی با حداقل آسیب به محیط

کننده، این مفهوم معمولاً در قالب دو بُعد اصلی ادبیات رفتار مصرفدر  .(UNEP, 2015) نیازهای خود برآورده شود
جویی در آب و انرژی، کاهش ضایعات و اسراف( و انتخاب سازی مصرف منابع )مانند صرفهبهینه :شودعملیاتی می

 ;Wang, Wang & Wang, 2019)ر( محیطی کمتترجیح کالاها و خدمات با آثار زیست)محصولات سبز 

(Sadeghidazaki, Rahman & Govindan, 2022. 
گیری و موانع متفاوتی دارند و دهند که این دو بُعد رفتار مصرف پایدار، منطق تصمیمهای اخیر نشان میپژوهش

کننده غالباً در چارچوب زندگی سازی مصرف منابع، مصرفصورت یکنواخت تحلیل شوند. در بهینهرو، نباید بهازاین
زمان دوش کند )مانند کاهش مدتتوجه، الگوهای خود را تعدیل میهای مالی قابلاجهه با هزینهروزمره و بدون مو
هایی با قیمت، که در انتخاب محصولات سبز، فرد باید میان گزینهکردن وسایل برقی مازاد(؛ درحالیگرفتن یا خاموش

دلیل، بخش مهمی از ادبیات، انتخاب به همین  د.شده متفاوت دست به انتخاب بزنکیفیت و سطح ریسک ادراک
دانند که در آن، تعارض میان نگرش و ملاحظات رفتار پایدار می« ترمرحله پیشرفته»محصولات سبز را 

ویژه در بازارهای در حال توسعه که به این تمایز(Joshi & Rahman, 2019).  شودتر میاقتصادی/عملی پررنگ

 این از یک هر در رفتار–تواند به بروز الگوهای متفاوتی از شکاف نگرشت، میتر اسای ملموسهای بودجهمحدودیت
 .بینجامد رفتار نوع دو

دهند که این های متعدد نشان میهای مثبت نسبت به پایداری، پژوهشبا وجود افزایش سطح آگاهی و نگرش 

یا شکاف  رفتار–ادبیات با عنوان شکاف نگرشای که در شوند؛ پدیدهها لزوماً به رفتارهای پایدار منجر نمینگرش
بیانگر فاصله میان باورها،  ،این شکاف . (Joshi & Rahman,  2019; Megha, 2024) شودسبز شناخته می

 .های خرید و مصرف روزمره استها در موقعیتکنندگان و رفتار واقعی آنشده مصرفهای اعلامها و نیتنگرش

 بلکه. داد توضیح نگرش ضعف یا آگاهی کمبود با صرفاً تواننمی را رفتار–که شکاف نگرش مطالعات اخیر تأکید دارند
تواند حتی در حضور کنش پیچیده عوامل فردی، اجتماعی، اقتصادی و ساختاری است که میرهمب حاصل شکاف این

از این  .(Syed et al., 2024; Munro, Marshall & Phipps, 2023)  نگرش مثبت، مانع بروز رفتار پایدار شود
ای، تصویری ناقص از های نگرشی و شرایط زمینهزمان به سازهمنظر، تحلیل رفتار مصرف پایدار بدون توجه هم

 .دهدواقعیت ارائه می

شود؛ زیرا فشارهای اقتصادی، در بافت کشورهای در حال توسعه، از جمله ایران، اهمیت این شکاف دوچندان می
محیطی به کنندگان را از ملاحظات زیستهای مصرفتواند اولویتنااطمینانی معیشتی می محدودیت دسترسی و
 ( ,Borges-Tiago et al., 2024; Karimzadeh, & Boströmمدت اقتصادی سوق دهدسمت ملاحظات کوتاه

 و هانگرش زمانهم که است رویکردی مستلزم ،پایدار مصرف در رفتار–بنابراین، بررسی شکاف نگرش .2024)
 دهد. قرار مدنظر را رفتار تحقق شرایط
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 عوامل نگرشی مؤثر بر رفتار مصرف پایدار. 2-2

 محیطیآگاهی زیست. 2-2-1

رود و کننده به شمار میرفیکی از پیشایندهای اصلی رفتار مصرف پایدار در ادبیات رفتار مص ،محیطیآگاهی زیست
محیطی، پیامدهای مصرف ناپایدار و راهکارهای جایگزین پایدار اشاره به میزان دانش و درک فرد از مسائل زیست

تواند نگرش افزایش آگاهی می ؛دهندها نشان میپژوهش (Dimitrova, Trifonova & Georgiev, 2022). دارد
 ( ,Akpinar, Gul & Ozdemirمثبت نسبت به پایداری ایجاد کرده و احتمال بروز رفتارهای پایدار را افزایش دهد

(2023. 

زیستی، به درک پیامدهای رفتارهای مصرفی بر منابع فراتر از شناخت صرف مسائل محیط ،محیطیآگاهی زیست
ها نشان کنندگان اثرگذار باشد. پژوهشهای مصرفتواند بر ترجیحات و انتخابها اشاره دارد و میطبیعی و اکوسیستم

تمایل بیشتری به انتخاب محیطی برخوردارند، الاتری از آگاهی زیستکنندگانی که از سطح بدهد مصرفمی
کنند زیست و اتخاذ الگوهای مصرف مسئولانه دارند. با این حال، برخی مطالعات تأکید میمحصولات دوستدار محیط

کننده رفتار پایدار نیست و در بسیاری از موارد، میان آگاهی و رفتار واقعی شکاف تنهایی تضمینکه افزایش آگاهی به
محیطی باید در چارچوب رو، نقش آگاهی زیستازاین(Syed et al., 2024; Munro et al., 2023).  شودمشاهده می

 .شود تحلیل عوامل سایر با تعامل در و رفتار–شکاف نگرش
اند؛ از جمله آگاهی از پیامدها، محیطی تمایز قائل شدهها بین ابعاد مختلف آگاهی زیستدر همین راستا، برخی پژوهش

فتار منجر رتوان انتظار داشت آگاهی به بر این اساس، تنها زمانی می .های اقدامآگاهی از گزینه آگاهی از مسئولیت و
اند و تنها از مشکل و پیامدهای آن مطلع باشند، بلکه احساس کنند شخصاً در قبال آن مسئولشود که افراد نه

« آگاهی بدون کنش»تواند به ی میگاهشناسند. در غیر این صورت، آهای عملی در دسترس خود را نیز میحلراه
های اقتصادی، کمبود زیرساخت دلیل تعارض با اولویتتبدیل شود؛ وضعیتی که در آن افراد با وجود شناخت کافی، به

 ( ,Prothero, Dobscha, Freund, Kilbourneکنندر روزمره خود ایجاد نمیشده، تغییری در رفتایا ناتوانی ادراک

(Luchs, Ozanne & Thøgersen, 2011. گیری شکاف نگرشهای کلیدی شکلاین وضعیت یکی از مکانیسم–

 .دشومی تلقی پایدار مصرف حوزه در رفتار
 

 های اجتماعیارزش. 2-2-2

گیری نسلی و توجه به منافع جمعی، نقش مهمی در شکلپذیری، عدالت بینهای اجتماعی مرتبط با مسئولیتارزش
این (Schwartz, 1992; Stern, Dietz, Abel, Guagnano & Kalof, 1999).  کنندایفا میرفتار مصرف پایدار 

مدت سوق هایی فراتر از منافع شخصی کوتاههای هنجاری، افراد را به انتخابعنوان محرکتوانند بهمی ،هاارزش
دهند؛ رفتارهای پایدار را افزایش میتر، احتمال بروز های اجتماعی قویدهند که ارزشمطالعات اخیر نشان می .دهند

 (Rahman, Albaity, & Isa, 2023; Haider, Banoتر استگرایانه برجستهمعجویژه در جوامعی که هنجارهای به

(& Saeed, 2022. تواند مانع گر میهای اجتماعی مثبت، نبود شرایط تسهیلدر عین حال، حتی در حضور ارزش

 .بینجامد رفتار–به تداوم شکاف نگرشتحقق رفتار پایدار شود و 

دادن به احساس تعهد شکل قیدوستانه از طرو نوع یاجتماع یهاارزش ، 1هنجار–باور–از منظر چارچوب ارزش
 حال،نی. باا(Stern, 1999) دهندیسوق م ستیزطیمح یحام یافراد را به رفتارها ،یشخص یو هنجارها یاخلاق

                                                           
1. Value–Belief–Norm 
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 یاعتمادیها بکه در آن یوابسته است. در جوامع یو فرهنگ یبه بافت نهاد یادیتا حد ز هاارزش نیا کنندهنییقدرت تب
 رغمیوجود دارد، افراد ممکن است عل «یعیعدالت توز»از  یمنف یهابرداشت ای یتیحما یهااستیبه نهادها، ضعف س

 نیدر چن .بر حل مسئله ندارد یدانچن ریها تأثآن یاحساس کنند مشارکت فرد ،یقو یاجتماع یهاداشتن ارزش
شده ترجمه نشوند؛ طور کامل به رفتار مشاهدهبمانند و به یدر سطح نگرش باق توانندیم یاجتماع یهاارزش ،یطیشرا

 است. ربرخوردا یاژهیو تاهمی از توسعه حال در جوامع در رفتار–شکاف نگرش لیکه در تحل یموضوع
 

 نگرانی برای آینده. 2-2-3

های محیطی و اجتماعی رفتارهای کنونی برای نسلبرای آینده به میزان دغدغه فرد نسبت به پیامدهای زیستنگرانی 
سیاری از ب (Schultz, Gouveia, Cameron, Tankha, Schmuck & Franěk, 2000). آینده اشاره دارد

 ( ,Wederاندزیست معرفی کردههای مهم رفتارهای دوستدار محیطاین نگرانی را یکی از محرک ،هاپژوهش

(Schaltegger & Zvezdov, 2025. دهد که نگرانی برای آینده لزوماً به رفتار حال، شواهد جدید نشان میبااین
دهند زمانی که ها نشان میپژوهش تواند اثر معکوس داشته باشد.شود و در برخی شرایط حتی میپایدار منجر نمی

های در دسترس همراه شود، ممکن است به انفعال نگرانی با احساس ناتوانی، محدودیت اقتصادی یا فقدان گزینه
اهمیت بررسی نقش دوگانه نگرانی برای آینده در چارچوب شکاف  ،هااین یافته(Megha, 2024).  رفتاری منجر شود

 .کندمی برجسته را رفتار–نگرش
 لیتحل «یطیمحستیاضطراب ز»و  «یمیاقل یخستگ»همچون  یمیرا در قالب مفاه تیوضع نیا ،هاپژوهش یبرخ

 یهاحلبدون ارائه راه یطیمحستیز یهاکننده درباره بحراناطلاعات نگران یکه در آن، حجم بالا یاند؛ حالتکرده
 ,Clayton & Karazsia, 2020; Pihkala) شودیمنجر م یرفتار یریگو کناره یبه احساس ناتوان ،یملموس فرد

شود که با احساس  لیتبد داریبه محرک رفتار پا تواندیم یتنها زمان ندهیآ یبرا یچارچوب، نگران نی(. در ا2020
 & Bandura, 2000; Lorenzoni, Nicholson-Coleهمراه باشد ) رییو ادراک از امکان تغ یفرد یکارآمد

Whitmarsh, 2007به  ،یاز نگران یناش یکاهش تنش روان یاست برا نصورت، افراد ممکنیا ری(. در غ
که خود به  یمتوسل شوند؛ سازوکار داریرفتار ناپا هیتوج ای میتصم انداختنقیتعوبه ،یمانند انکار جزئ ییهایاستراتژ

 .زندیدامن م یمثبت و رفتار واقع یهانگرش نیتداوم شکاف ب
 

 رفتار–ای و ساختاری در تشدید یا کاهش شکاف نگرشعوامل زمینهنقش . 2-3

های مثبت به رفتارهای پایدار، ای بر این نکته تأکید دارد که تبدیل نگرشطور فزایندهادبیات جدید مصرف پایدار به
مل اقتصادی های جدی مواجه است. در این چارچوب، عواای و ساختاری مناسب، با محدودیتبدون وجود شرایط زمینه

 مطرح رفتار–عنوان عناصر کلیدی در تبیین شکاف نگرشعنوان متغیرهای کنترلی، بلکه بهتنها بهو بازارمحور نه
 (Discetti, Mariani & Visconti, 2024; Syed et al., 2024).  شوندمی
 

 وضعیت اقتصادی خانوار. 2-3-1

ها ای مؤثر بر امکان تحقق رفتار مصرف پایدار است. پژوهشترین عوامل زمینهیکی از مهم ،وضعیت اقتصادی خانوار
های مثبت نسبت به پایداری، در شرایط محدودیت درآمدی، کنندگان دارای نگرشدهند که حتی مصرفنشان می

-Hoffmann, Mai & Smirnova., 2019; Borges) دهندمدت اقتصادی میناگزیر اولویت را به ملاحظات کوتاه
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Tiago, 2024). گر یا بازدارنده در مسیر تبدیل عنوان یک عامل تسهیلتواند بهاز این منظر، وضعیت اقتصادی می
 .نگرش به رفتار عمل کند

های دهد که قدرت خرید بالاتر، احتمال انتخاب محصولات سبز و پذیرش هزینهنشان می ،مطالعات تجربی اخیر

 کند تشدید را رفتار–تواند شکاف نگرشه فشارهای معیشتی میدهد، در حالی کها را افزایش میاضافی مرتبط با آن

(Weder et al., 2025; Karimzadeh & Boström, 2024) . وجه به ترف پایدار بدون بنابراین، تحلیل رفتار مص
 اتیمسئله در ادب نیا .دهدکنندگان ارائه میگیری مصرفوضعیت اقتصادی خانوار، تصویر ناقصی از واقعیت تصمیم

 طیافراد در شرا معنا که نیمطرح شده است؛ به ا زین «یطیمحستیو ز یاهداف اقتصاد نیتعارض ب»تحت عنوان 
 تیطح نگرش، به اهمساگر در  یحت دهند،یو قابل لمس م یفور یازهایرا به ن تیاولو ریناگز ،یابودجه تیمحدود

مانند کاهش مصرف و  ترنهیهزکم یرفتارها ،یبستر نی(. در چنLorek & Fuchs, 2013واقف باشند ) یداریپا
محدود  یبا منابع مال رایز ابند؛ییبروز م شتریب متیقمحصولات سبز گران دیاجتناب از اسراف، احتمالاً نسبت به خر

در  یریپذسکیبه ر لیتما تواندیورم مو ت یاقتصاد ینانیاند که نااطممطالعات نشان داده یبرخ نیسازگارترند. همچن
تر سوق دهد آشنا و ارزان یهانهیزکنندگان را به سمت گرا کاهش دهد و مصرف دیآزمودن محصولات سبز جد

(Dangelico & Vocalelli, 2017ا .)لعوام نیتراز مهم یکیعنوان خانوار را به یاقتصاد تینقش وضع هاافتهی نی 

 .کنندیدر حال توسعه برجسته م بازارهای در رفتار–شکاف نگرش دهندهحیتوض
 

 قیمت محصولات سبز. 2-3-2

اند متعدد نشان داده یکی از موانع کلاسیک و پرتکرار در ادبیات مصرف پایدار است. مطالعات ،قیمت محصولات سبز
کنندگان آگاه و دارای تواند حتی برای مصرفکه اختلاف قیمت میان محصولات پایدار و محصولات متعارف می

 (Joshi & Rahman,  2019; Discetti et al., 2024).  نگرش مثبت، مانعی جدی ایجاد کند

ها، با این حال، شواهد جدید حاکی از آن است که اثر قیمت همواره یکنواخت و خطی نیست. در برخی زمینه
 کنندگان ممکن است قیمت بالاتر را در صورت وجود کیفیت، اعتماد یا مزایای ملموس، قابل پذیرش بدانندمصرف

(Chen & Chai, 2010; Wang et al., 2019). دهد که نقش قیمت باید در تعامل با سایر ان مینش ،هااین یافته

بر  .دارد ایویژه اهمیت رفتار–صورت مجزا تحلیل شود؛ امری که در چارچوب شکاف نگرشای و نه بهعوامل زمینه
دهد چه میزان اند که نشان میرا مطرح کرده ۲ها مفهوم تمایل به پرداخت مازاد سبزهمین اساس، برخی پژوهش

 (;Rokka & Uusitalo, 2008 کنندگان قابل پذیرش استنسبت به محصولات متعارف، برای مصرفافزایش قیمت 

(Taufique, Vocino & Polonsky, 2017. تنها به سطح نتایج این مطالعات حاکی از آن است که این تمایل نه
های فردی محصول با ارزشخوانی محیطی و میزان همدرآمد، بلکه به ادراک از کیفیت، اعتماد به ادعاهای زیست

های سبز تردید کنندگان نسبت به صحت برچسبدر شرایطی که مصرف (Peattie & Peattie, 2009). بستگی دارد
تواند مانع تبدیل های نسبتاً کوچک نیز میاند، حتی اختلاف قیمتدارند یا منافع ملموس محصول را تجربه نکرده

شود. از این منظر، قیمت را باید در تعامل با اعتماد و ادراک ارزش بررسی کرد،  های مثبت به رفتار خرید پایدارنگرش
 .عنوان یک مانع مالی مستقلنه صرفاً به

 
 

                                                           
2. Green Price Premium 
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 های پایداردسترسی به گزینه. 2-3-3

های پایدار یکی دیگر از عوامل ساختاری کلیدی در تبیین رفتار مصرف پایدار است. دسترسی به محصولات و گزینه
تواند های ضعیف میهای در دسترس، اطلاعات ناکافی یا زیرساختصورت وجود نگرش مثبت، نبود گزینه حتی در

 (Prothero et al., 2011; Weder et al., 2025).  مانع بروز رفتار پایدار شود

تبدیل  تر به محصولات سبز، همراه با شفافیت اطلاعاتی، احتمالدهند که دسترسی آسانمطالعات اخیر نشان می

 (Munro et al., 2023; Discetti دهد کاهش را رفتار–تواند شکاف نگرشدهد و مینگرش به عمل را افزایش می

(et al., 2024. ویژه در بازارهای در حال توسعه، یکی از دلایل اصلی فاصله میان در مقابل، محدودیت دسترسی، به
از  یکیعنوان به یدسترس ،یرفتار یهار چارچوب مدلد .شودکنندگان محسوب مینگرش و رفتار واقعی مصرف

(. Michie, van Stralen & West, 2011مطرح است ) یفرد یو توانمند زشیدر کنار انگ« فرصت» یاصل یاجزا
به رفتار منجر نخواهد شد. مطالعات  ،ینیع یهاو نگرش مثبت بدون وجود فرصت یقو زشیانگ یحت گر،ید انیبه ب

ها، در دسترس ها در فروشگاهآن ییتعداد نقاط عرضه محصولات سبز، بهبود جانما شیکه افزا اندادهنشان د یدانیم
احتمال  توانندیم یهمگ ن،یآنلا دیخر یهادر پلتفرم داریپا یهانهیها و ادغام گزبودن اطلاعات شفاف در قفسه

 ,Young, Hwang, McDonald & Oates, 2010; Testaدهند ) شیافزا یطور معنادارانتخاب محصول سبز را به

Pretner, Iovino, Bianchi, Tessitore & Iraldo, 2020به چند فروشگاه خاص  هانهیبودن گز(. در مقابل، محدود
نگرش مثبت، عملاً امکان تجربه  رغمیکنندگان، علاز مصرف یعیموجب شود که بخش وس تواندیمحلات مرفه، م ای

 ران،یحال توسعه، از جمله ا در بازارهای در رفتار–شکاف نگرش نییتب یکه برا یتیباشند؛ وضعرا نداشته  داریرفتار پا
 .است کنندهنییتع
 

 پیامدهای رفتاری مصرف پایدار. 2-4

سازی بهینه :گیرددر ادبیات مصرف پایدار، رفتار پایدار معمولاً در قالب دو پیامد رفتاری اصلی مورد بررسی قرار می
های ها به کنشها و ارزشهای متفاوتی از ترجمه نگرشاین دو بُعد، بازتاب .انتخاب محصولات سبز و مصرف منابع

سازی مصرف منابع اغلب بهینه(Wang et al., 2018; Sadeghidazaki et al., 2022).  عملی روزمره هستند
نیز محقق شود؛ در حالی که انتخاب  تواند حتی در شرایط محدودیت اقتصادینیازمند هزینه مالی مستقیم نیست و می

 (Hoffmann et al., 2019).  های بالاتر استمحصولات سبز معمولاً مستلزم توان خرید، دسترسی و پذیرش هزینه

 تحلیل و کندمی فراهم رفتاری بُعد دو این در را رفتار–این تفاوت، امکان بروز الگوهای متفاوتی از شکاف نگرش
 .سازدمی ضروری را هاآن زمانهم

 

 هامدل مفهومی پژوهش و فرضیه. 3

 های نگرشیسازهبر این فرض استوار است که  ،، مدل مفهومی پژوهش حاضرشدها اتکا به چارچوب نظری ارائهب
مسیر تحقق این رفتار  توانندمی ای و ساختاریعوامل زمینهگذارند، اما صورت مستقیم بر رفتار مصرف پایدار اثر میبه

 منابع مصرف سازیبهینه—تقویت یا تضعیف کنند. همچنین، رفتار مصرف پایدار در قالب دو پیامد رفتاری متمایز را

 .شودمی متجلی—سبز محصولات انتخاب و
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 .محیطی اثر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف پایدار داردآگاهی زیست فرضیه اول:

 .اری بر رفتار مصرف پایدار دارندهای اجتماعیِ اثر مثبت و معنادارزش فرضیه دوم:

 .نگرانی برای آینده اثر معناداری بر رفتار مصرف پایدار دارد فرضیه سوم:

 .سازی مصرف منابع داردرفتار مصرف پایدار اثر مثبت و معناداری بر بهینه فرضیه چهارم:

 .داردرفتار مصرف پایدار اثر مثبت و معناداری بر انتخاب محصولات سبز  فرضیه پنجم:

 .وضعیت اقتصادی خانوار اثر معناداری بر انتخاب محصولات سبز دارد فرضیه ششم:

 .قیمت محصولات سبز اثر معناداری بر انتخاب محصولات سبز دارد فرضیه هفتم:

 .های پایدار اثر معناداری بر انتخاب محصولات سبز دارددسترسی به گزینه فرضیه هشتم:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل مفهمومی پژوهش (.1شکل )

 

–های پیشین در حوزه مصرف پایدار و شکاف نگرشپژوهشاساس مبانی نظری و بر ،مدل مفهومی پژوهش حاضر

های اجتماعی و نگرانی برای آینده بر رفتار مصرف محیطی، ارزشزیست آگاهی مدل، این در. است شده تدوین رفتار
شود. سازی مصرف منابع و انتخاب محصولات سبز منجر میگذارند. رفتار مصرف پایدار نیز به بهینهپایدار اثر می

طور مستقیم بر انتخاب های پایدار بهنین وضعیت اقتصادی خانوار، قیمت محصولات سبز و دسترسی به گزینههمچ
زمان عوامل نگرشی و نوآوری مدل در تفکیک دو بُعد رفتاری مصرف پایدار و لحاظ هم .محصولات سبز اثر دارند

 .اقتصادی در تبیین انتخاب محصولات سبز است

 

 پژوهش شناسیروش. 4
های پژوهش پیمایشی با رویکرد کمی است. داده–از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی ،پژوهش حاضر

صورت در دسترس انجام گرفت گیری بهکنندگان ایرانی گردآوری شد. نمونهبا استفاده از پرسشنامه و از میان مصرف
ها ه، برای تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. پرسشنامهآوری شد که پس از بررسی اولیپرسشنامه جمع ۳۹۲و در مجموع 

های اجتماعی، ترتیب که لینک فرم الکترونیکی پرسشنامه از طریق شبکهصورت مجازی گردآوری شدند؛ بدینبه

آگاهی 
محیطیزیست  

سازی مصرف بهینه
 منابع

 نگرانی برای آینده

های اجتماعیِارزش  
 رفتار مصرف پایدار

 
قیمت محصولات 

 سبز

دسترسی به 
های پایدارگزینه  

وضعیت اقتصادی 
 خانوار

انتخاب محصولات 
 سبز
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گویان از طریق انتشار هدفمند لینک کنندگان منتشر شد. دسترسی به پاسخهای مرتبط با مصرفها و گروهرسانپیام
 گذاری توسط کاربران صورت گرفت.و همچنین اشتراککنندگان مصرفهای عمومی و تخصصی مرتبط با وهدر گر

های اجتماعی، نگرانی برای آینده، محیطی، ارزشهایی برای سنجش متغیرهای آگاهی زیستابزار پژوهش شامل گویه
ت اقتصادی خانوار، قیمت محصولات سازی مصرف منابع، انتخاب محصولات سبز، وضعیرفتار مصرف پایدار، بهینه
منظور گیری شدند. بهای لیکرت اندازهدرجههای پایدار بود که همگی بر اساس مقیاس پنجسبز و دسترسی به گزینه

ترتیب از طریق ها بهارزیابی پایایی ابزار، از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد و روایی همگرا و واگرا سازه

ها با استفاده ها و آزمون فرضیه. تحلیل دادهشدلارکر بررسی –و معیار فورنل (AVE)شده واریانس استخراجمیانگین 
انجام  SmartPLSافزار ( و از طریق نرمPLS-SEMیابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی )از مدل

 استرپ ارزیابی شد.شد و معناداری ضرایب مسیر نیز با روش بوت

نامه های پرسشگویهمنابع استخراج  (.1جدول )  

 متغیر منبع هاهتعداد گوی

5 
Webster (1975); Laroche, Bergeron & Barbaro-

Forleo (2001); Kilbourne   & Pickett (2008) 
 رفتار مصرف پایدار

5 
Dunlap & Van Liere (1978); Homburg, Stolberg & 

Wagner (2007) 
 محیطیآگاهی زیست

4 Schwartz (1992); Stern et al., (1999) های اجتماعیارزش 

۳ Schultz et al., (2000); Dunlap & Jones (2002) نگرانی برای آینده 

4 
Prawitz, Garman, Sorhaindo, O’Neill, Kim & 

Drentea (2006): Garman, Young & Love  (2000); 

Grimmer & Miles (2017) 

 وضعیت اقتصادی

۳ Moser (2015); Chen & Chai (2010) 
گذاری محصولات قیمت

 پایدار

۳ Prothero et al., (2011); Teng, Rezai, Mohamed & 

Shamsudin(2014) 
 دسترسی به منابع سبز

۳ Peattie (1995) انتخاب محصولات پایدار 

4 Schultz (2011) سازی مصرف منابعبهینه 

 

 ها یافته. 5

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی. 5-1

دهندگان مورد بررسی قرار گرفت. حجم نمونه شناختی پاسخهای جمعیتمنظور توصیف نمونه پژوهش، ویژگی به
درصد زن ۹/45دهندگان مرد و درصد پاسخ 1/54کنندگان ایرانی بود. نتایج نشان داد که نفر از مصرف ۳۹۲شامل 

رفتار –ترکیب جنسیتی نمونه نسبتاً متعادل است و هر دو گروه جنسیتی در ارزیابی شکاف نگرشبودند؛ بدین معنا که 
تری در خصوص الگوهای نگرشی و اند. این توزیع امکان مقایسه و تعمیم مناسبدر مصرف پایدار مشارکت داشته

 کند.رفتاری دو جنس فراهم می

دهد درصد( بوده است. این موضوع نشان می ۹/۳4سال ) ۳0تا  18از نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی 
دهند؛ گروهی که معمولاً در معرض دهندگان را جوانان و اوایل بزرگسالی تشکیل میتوجهی از پاسخکه بخش قابل

 توانند نقش مهمی درهای اجتماعی و الگوهای مصرف جدید قرار دارند و میهای مرتبط با پایداری، شبکهپیام
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سال و بیش از  50تا  40های سنی دهی و تغییر رفتارهای مصرفی ایفا کنند. کمترین فراوانی مربوط به گروهشکل
های سنی میانسال و سالمند در نمونه درصد( است که بیانگر حضور معنادار اما کمتر گروه 1/1۹سال )هرکدام  50

 آورد.های مختلف را فراهم مین نسلرفتار در میا–است. این ترکیب سنی امکان بررسی شکاف نگرش

درصد نیز  17٫۹درصد( و  51٫۳دهندگان دارای مدرک کارشناسی )از نظر سطح تحصیلات، بیش از نیمی از پاسخ
ای از نمونه را افراد با تحصیلات دانشگاهی متوسط تا بالا دارای مدرک دکتری و بالاتر بودند؛ بنابراین، بخش عمده

محیطی و اجتماعی همراه باشد تواند با آگاهی بیشتر نسبت به مسائل زیستسطح تحصیلات می اند. اینتشکیل داده
 گیری رفتار مصرف پایدار حائز اهمیت است.ها در شکلو برای تحلیل نقش آگاهی و ارزش

داشتند. میلیون تومان  ۲0دهندگان درآمدی بیش از درصد از پاسخ 58٫4بررسی وضعیت درآمد ماهانه نشان داد که 
توجهی از نمونه از توان اقتصادی نسبی بالاتری برخوردار است؛ عاملی که دهد که بخش قابلاین امر نشان می

های پایدار تأثیرگذار باشد و در تواند بر قدرت خرید محصولات سبز، حساسیت به قیمت و امکان انتخاب گزینهمی

 همیت دارد.رفتار ا–تبیین نقش متغیرهای اقتصادی در شکاف نگرش

دهنده تواند بازتابدرصد از نمونه در شهر تهران ساکن بودند. تمرکز جغرافیایی نمونه در پایتخت می 77٫6همچنین 
شهر با دسترسی بیشتر به محصولات متنوع و نیز مواجهه بیشتر با کنندگان شهری در یک کلانهای مصرفویژگی
ین حال، این امر در تعمیم نتایج به سایر مناطق کشور باید مورد محیطی باشد. با ابخشی زیستهای آگاهیکمپین

 ارائه شده است. ۲شناختی در جدول های جمعیتتوجه قرار گیرد. جزئیات کامل ویژگی

 دهندگانپاسخ شناختیهای جمعیتویژگی (.2جدول )

 متغیر فراوانی درصد

 مرد ۲1۲ 1/54
 جنسیت

 زن 180 ۹/45

 سال ۳0تا  18 1۳7 ۹/۳4

 سن
 سال 40تا ۳0 105 8/۲6

 سال 50تا  40 75 1/1۹

 سال 50بیش از  75 1/1۹

 دیپلم و کمتر 10 6/۲

 تحصیلات
 کارشناسی ۲01 ۳/51

 کارشناسی ارشد 111 ۳/۲8

 دکتری و بالاتر 70 ۹/17

 میلیون تومان و کمتر 1۳ ۹8 ۲5

 میلیون تومان ۲0تا   1۳ 65 6/16 درآمد ماهانه

 میلیون تومان ۲0بیش از  ۲۲۹ 4/58

 تهران ۳04 6/77

 مرکز استان 5۹ 1/15 محل سکونت

 شهرستان ۲۹ 4/7

 جمع ۳۹۲ 100
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 گیریارزیابی مدل اندازه. 5-2

 پایایی و روایی همگرا. 5-2-1

و آلفای کرونباخ استفاده شد. آلفای کرونباخ کل  (CR) های پایایی ترکیبیها، از شاخصبرای ارزیابی پایایی سازه
دهنده پایایی مناسب ابزار پژوهش است. همچنین مقادیر پایایی ترکیبی دست آمد که نشانبه 8۲4/0پرسشنامه برابر با 

 .هاستگزارش شد که بیانگر پایایی قابل قبول سازه7/0ها بالاتر از مقدار آستانه برای همه سازه

 AVE محاسبه شد. نتایج نشان داد که مقدار (AVE) شدهروایی همگرا، میانگین واریانس استخراج منظور بررسیبه

باشد. مقادیر ها میاست که حاکی از روایی همگرای مناسب سازه5/0تر از های پژوهش بزرگبرای تمامی سازه
 .ارائه شده است ۳های پایایی و روایی همگرا در جدول شاخص

 های پایایی و روایی همگراشاخص مقادیر (.3جدول )

 AVE CR سازه
 64۲/0 515/0 یطیمحستیو آموزش ز یآگاه

 888/0 557/0 یاجتماع یهاارزش

 851/0 65۹/0 ندهیآ یبرا ینگران

 747/0 647/0 داریمصرف پا رفتار

 810/0 7۳4/0 مصرف منابع یسازنهیبه

 881/0 714/0 محصولات سبز انتخاب

 645/0 501/0 خانوار یاقتصاد تیوضع

 7۹6/0 576/0 محصولات سبز متیق

 یهانهیبه محصولات سبز/گز یدسترس
 داریپا

76۹/0 ۹0۹/0 

 8۲4/0 کرونباخ کل پرسشنامه یآلفا

 

 روایی واگرا. 5-2-2

تر باید بزرگهر سازه  AVE جذر معیار، این اساس بر. شد بررسی لارکر–ها با استفاده از معیار فورنلروایی واگرا سازه

 AVE داد که در تمامی موارد، مقدار جذر نشان لارکر–ها باشد. نتایج جدول فورنلاز همبستگی آن سازه با سایر سازه

های مدل مورد تأیید قرار ای مربوطه بیشتر است. بنابراین، روایی واگرای سازهسازههای بینهر سازه از همبستگی
 .ارائه شده است 4ر جدول گرفت. نتایج مربوط به این آزمون د
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 لارکر–فورنل (.4) جدول

 یآگاه هاسازه
 یهاارزش

 یاجتماع

 ینگران
 یبرا

 ندهیآ

رفتار 
مصرف 

 داریپا

 یسازنهیبه
 مصرف

انتخاب 
محصولات 

 سبز

 تیوضع
 یاقتصاد

 متیق
محصولات 

 سبز

 یدسترس
به 

محصولات 
 سبز

         561/0 یآگاه

 یهاارزش
 یاجتماع

4۹۳/0 676/0        

 یبرا ینگران
 ندهیآ

555/0 741/0 81۲/0       

مصرف  رفتار
 داریپا

578/0 75۳/0 511/0 61۹/0      

 یسازنهیبه
 مصرف

51۲/0 617/0 ۳5۳/0 7۹۹/0 7۲۹/0     

 انتخاب
محصولات 

 سبز
745/0 6۳6/0 580/0 6۹4/0 5۲5/0 844/0    

 تیوضع
 یاقتصاد

510/0 ۲۲4/0 ۳46/0 4۳4/0 16۹/0 606/0 6۳۳/0   

 متیق
محصولات 

 سبز
007/0 1۲6/0- 056/0- 070/0 1۲0/0 ۲07/0- 074/0- 75۹/0  

به  یدسترس
محصولات 

 سبز
445/0 054/0 16۳/0 ۲۳0/0 1۲5/0 45۹/0 577/0 0۹8/0 877/0 

 

 ارزیابی مدل ساختاری. 5-3

 برازش کلی مدل و ضریب تعیین. 5-3-1

، از (PLS-SEM) یابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیمدل در مدلمنظور ارزیابی برازش کلی به
Tenenhau., Vinzi & Chatelin )2005 (بار توسط استفاده شد. این شاخص نخستین ۳شاخص نیکویی برازش

 .کندارزیابی میزمان صورت همگیری و مدل ساختاری را بهعنوان معیاری ترکیبی، کیفیت مدل اندازهمعرفی شد و به
 ها و میانگین ضرایب تعیینسازه (AVE) شدهاز طریق میانگین هندسی میانگین واریانس استخراج،  GOF شاخص

(R²) اساس پیشنهادبر. شودزا محاسبه میمتغیرهای درون Tenenhaus et al., (2005) ، و  ۲5/0، 10/0مقادیر
 AVE قوی مدل هستند. در پژوهش حاضر، با جایگذاری مقادیر دهنده برازش ضعیف، متوسط وترتیب نشانبه؛ ۳6/0

دهنده برازش قوی مدل حاسبه شد که نشانم 678/0برابر با  GOF آمده در فرمول فوق، مقدار شاخصدستبه R² و
 .های تجربی استبا داده

                                                           
3. (GOF) Goodness of Fit  
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برای متغیر  R² مقدارزا محاسبه شد. متغیرهای درون (R²) همچنین برای بررسی قدرت تبیین مدل، ضرایب تعیین
گزارش شد. این نتایج 714/0و برای متغیر انتخاب محصولات سبز برابر با  7۳4/0سازی مصرف منابع برابر با بهینه

 .شودبین مدل تبیین میهای پیشدهد که بخش قابل توجهی از واریانس این متغیرها توسط سازهنشان می
 

 هانتایج آزمون فرضیه. 5-4

استرپ در چارچوب ها با استفاده از روش بوتهای پژوهش، ضرایب مسیر و معناداری آنآزمون فرضیهمنظور به
محیطی اثر یابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی بررسی شد. نتایج نشان داد که آگاهی زیستمدل

اثر  76۹/0های اجتماعی با ضریب مسیر همچنین ارزش .(β = 0/335) مثبت و معناداری بر رفتار مصرف پایدار دارد
مثبت و معناداری بر رفتار مصرف پایدار نشان داد. در مقابل، نگرانی برای آینده با وجود معناداری آماری، اثر منفی بر 

 .(β = −0/245) رفتار مصرف پایدار داشت

 β) سازی مصرف منابعقوی بر بهینهنتایج مربوط به پیامدهای رفتاری نشان داد که رفتار مصرف پایدار اثر مثبت و 

ای، وضعیت اقتصادی خانوار دارد. در بررسی نقش عوامل زمینه (β = 0/477) و انتخاب محصولات سبز (0/860 =
در مقابل، اثر قیمت محصولات سبز بر  .(β = 0/342) اثر مثبت و معناداری بر انتخاب محصولات سبز نشان داد

های پایدار اثر مثبت و معناداری بر همچنین دسترسی به گزینه .(β = −0/102) بودانتخاب محصولات سبز معنادار ن
 .ارائه شده است 5ها در جدول نتایج کامل آزمون فرضیه .(β = 0/119) انتخاب محصولات سبز داشت

 

 
 مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد (.2شکل )
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری(. 3کل )ش

 هانتایج آزمون فرضیه (.5جدول )

 جهینت tآماره  β ریمس/هیفرض

 )معنادار( دییتأ 071/۹ ۳۳5/0 دارپای مصرف رفتار یآگاه

 )معنادار( دییتأ 0۳6/1۳ 76۹/0 دارپای مصرف رفتار یاجتماع یهاارزش

 )معنادار( دییتأ 8۲۳/4 -۲45/0 دارپای مصرف رفتار ندهیآ یبرا ینگران

 )معنادار( دییتأ 644/۲۲ 860/0 مصرف یسازنهبهی داریمصرف پا رفتار

 )معنادار( دتأیی 006/10 477/0 سبز محصولات انتخاب داریمصرف پا رفتار

 )معنادار( دتأیی 17۲/80 ۳4۲/0 سبز محصولات انتخاب خانوار یاقتصاد تیوضع

 (ستنی معنادار) دییتأعدم  60۹/1 -10۲/0 سبز محصولات انتخاب محصولات سبز متیق

 )معنادار( دتأیی 546/۳ 11۹/0 سبز محصولات انتخاب به محصولات سبز یدسترس

 

گیری رفتار مصرف پایدار دارند، اما تحقق های نگرشی نقش مهمی در شکلنشان داد که اگرچه سازه ،نتایج پژوهش
ای و ساختاری قرار دارد. این الگو شدت تحت تأثیر عوامل زمینهرفتارهای خاصی مانند انتخاب محصولات سبز به

ل است که جزئیات تبیینی آن در بخش های مثبت و بروز رفتار مصرف پایدار در عمبیانگر وجود شکاف میان نگرش
 .گیری مورد بررسی قرار خواهد گرفتبحث و نتیجه
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ای چندبعدی است که نشان داد که شکاف میان نگرش و رفتار در حوزه مصرف پایدار پدیده ،های این پژوهشیافته
تحت تأثیر همزمان عوامل شناختی، ارزشی و ساختاری قرار دارد. نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد که آگاهی 

دار هستند و افزایش سطح کننده رفتار مصرف پایترین عوامل تقویتهای اجتماعی از مهممحیطی و ارزشزیست
تر را افزایش دهد. تواند احتمال بروز رفتارهای مسئولانهمحیطی مصرف میشناخت افراد نسبت به پیامدهای زیست

گیری رفتارهای محیطی را در شکلهایی همسو است که نقش دانش و آگاهی زیستهای پژوهشاین نتیجه با یافته
ها و رفتارهای دهی به نگرشها در جهت(. همچنین نقش ارزشDimitrova et al., 2022اند )پایدار تأیید کرده

های اند که ارزشهای متعددی نشان دادهخوبی مستند شده است و پژوهشزیست در ادبیات پژوهش بهمرتبط با محیط
 ;Schultz et al., 2000زیست باشند )توانند محرک مهمی برای رفتارهای طرفدار محیطاجتماعی و هنجاری می

Rahman et al., 2023تواند بیانگر (. از سوی دیگر، نتایج پژوهش نشان داد که نگرانی برای آینده اگرچه می
شود و در برخی موارد زیستی باشد، اما الزاماً به رفتار مصرف پایدار منجر نمیحساسیت افراد نسبت به مسائل محیط

های کلی در مورد آینده دهد که نگرانیت. این یافته نشان میحتی با کاهش برخی رفتارهای پایدار همراه اس
های عملی برای کننده و امکانشوند که همراه با سازوکارهای تسهیلزیست زمانی به رفتار عملی تبدیل میمحیط

 Munro etرفتار نیز مورد تأکید قرار گرفته است )–اقدام باشند؛ موضوعی که در مطالعات اخیر درباره شکاف نگرش

al., 2023; Megha, 2024; Syed et al., 2024 افزون بر این، نتایج نشان داد که متغیرهای ساختاری و اقتصادی .)
های پایدار نقش مهمی در از جمله قیمت محصولات سبز، وضعیت اقتصادی خانوار و میزان دسترسی به گزینه

محیطی در میان های مثبت زیستشرایطی که نگرش کنند. در واقع حتی درگیری رفتار مصرف پایدار ایفا میشکل
ها به رفتار واقعی تواند مانع از تبدیل این نگرشهای اقتصادی و ساختاری میکنندگان وجود دارد، محدودیتمصرف

های دارای محدودیت اقتصادی نیز گزارش شده شود؛ موضوعی که در مطالعات اخیر درباره مصرف پایدار در بافت
نشان  ،این نتایج (.Discetti et al., 2024; Karimzadeh & Boström, 2024; Weder et al., 2025)است 

ها و ها، ارزشتنها ناشی از عوامل فردی، بلکه حاصل تعامل پیچیده میان نگرشرفتار نه–دهد که شکاف نگرشمی
ادبیات نظری موجود همسو است که های پژوهش حاضر با ای بازار و جامعه است. در مجموع، یافتهشرایط زمینه

های مثبت به کند که نگرشداند و تأکید میشناختی و ساختاری میمصرف پایدار را نتیجه تعامل میان عوامل روان
(. بر Joshi & Rahman, 2019; Sadeghidazaki et al., 2022)  ایجاد تغییر رفتاری کافی نیستند تنهایی برای

رفت که کاهش شکاف میان نگرش و رفتار در حوزه مصرف پایدار مستلزم رویکردی توان نتیجه گاین اساس می
محیطی و نیز بهبود شرایط ساختاری و اقتصادی های زیستجامع است که همزمان به افزایش آگاهی و تقویت ارزش

 بازار توجه داشته باشد.

–و مدیریتی را برای کاهش شکاف نگرشهای کاربردی ای از دلالتتوان مجموعهبر پایه نتایج این پژوهش، می

توانند با زیست میگذاران و نهادهای مرتبط با حوزه محیطرفتار در مصرف پایدار مطرح کرد. در سطح کلان، سیاست
محیطی به رفتار واقعی برای های مثبت زیستاتخاذ رویکردی یکپارچه، شرایطی را فراهم آورند که تبدیل نگرش

محیطی کافی نیست و لازم است ود. در این راستا، صرف تمرکز بر ارتقای آگاهی زیستکنندگان تسهیل شمصرف
های لازم برای عرضه و های حمایتی و ساختاری نیز در نظر گرفته شود. توسعه زیرساختای از سیاستمجموعه

های مشوق کنندگان به این محصولات و ایجادزیست، تسهیل دسترسی مصرفتوزیع محصولات سازگار با محیط
تواند به های تشویقی برای تولیدکنندگان کالاهای سبز میهای مالیاتی یا سیاستها، معافیتاقتصادی نظیر یارانه
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های ارتباطی که بر های آموزشی و کمپینکاهش موانع عملی رفتارهای پایدار کمک کند. همچنین طراحی برنامه
پذیری جمعی و پیامدهای بلندمدت رفتارهای مصرفی ئولیتزیست، مستقویت هنجارهای اجتماعی طرفدار محیط

 کنندگان به اتخاذ الگوهای مصرف پایدار نقش مهمی ایفا کند.تواند در تقویت تمایل مصرفتأکید دارند، می

ها وکارها و فعالان بازار است. سازمانهای مهمی برای کسبهای پژوهش حاوی دلالتاز منظر مدیریتی نیز یافته
های محیطی در راهبردهای بازاریابی و توسعه محصول، زمینه را برای انتخابانند با ادغام ملاحظات زیستتومی

محیطی های زیستکنندگان فراهم سازند. ارائه اطلاعات شفاف و قابل اعتماد درباره ویژگیپایدارتر از سوی مصرف
رسانی روشن درباره فرایندهای تولید محیطی و اطلاعهای معتبر زیستنامهها و گواهیمحصولات، استفاده از برچسب

های کنندگان را افزایش دهد. علاوه بر این، طراحی تجربه خریدی که انتخاب گزینهتواند سطح اعتماد مصرفپایدار می
ارائه های مناسب فروش، تر کند، از جمله از طریق قرار دادن این محصولات در موقعیتتر و در دسترسپایدار را ساده

های تواند احتمال تبدیل نگرشهای قیمتی و استفاده از راهبردهای بازاریابی اجتماعی، میطیف متنوعی از گزینه
های سبز، بهبود گذاری در نوآوریتوانند با سرمایهوکارها همچنین میمثبت به رفتار واقعی را افزایش دهد. کسب

محیطی کمتر، همزمان به مسئولیت اجتماعی خود عمل کرده و کارایی منابع و توسعه محصولات با اثرات زیست
 مزیت رقابتی بلندمدت ایجاد کنند.

های آینده، با توجه به ماهیت پیچیده رفتار مصرف پایدار، توصیه خصوص مسیرهای پیشنهادی برای پژوهشدر
ها و رفتارهای نگرش گیری و تحولهای پژوهشی طولی، روند شکلگیری از طرحشود مطالعات آتی با بهرهمی

تر فرآیند تبدیل نگرش به رفتار تواند به درک دقیقمحیطی را در طول زمان بررسی کنند. چنین رویکردی میزیست
کننده یا بازدارنده در مراحل مختلف این فرآیند کمک کند. همچنین انجام مطالعات و شناسایی عوامل تسهیل

تواند های اجتماعی گوناگون و سطوح متفاوت توسعه اقتصادی میلف، گروهای در میان مناطق جغرافیایی مختمقایسه

گیری تر سازد. افزون بر این، بهرهرفتار روشن–نقش عوامل فرهنگی، اجتماعی و ساختاری را در تبیین شکاف نگرش
ها، ادراکات، هتری از انگیزتواند به درک عمیقهای کمی و کیفی میشناختی ترکیبی شامل روشاز رویکردهای روش

تر در این حوزه های نظری جامعای مرتبط با رفتار مصرف پایدار منجر شود و به توسعه مدلموانع و شرایط زمینه
کنندگان های آینده به بررسی نقش متغیرهایی همچون اعتماد مصرفشود پژوهشیاری رساند. همچنین پیشنهاد می

زیست و تأثیر عوامل موقعیتی اثربخشی رفتار فردی در حفاظت از محیط ها، ادراک ازمحیطی شرکتبه ادعاهای زیست
 مانند قیمت، دسترسی و هنجارهای اجتماعی بپردازند.

های پژوهش بر ها تفسیر شود. نخست آنکه دادهنهایت، نتایج این پژوهش باید با در نظر گرفتن برخی محدودیتدر
مکان بررسی تغییرات نگرش و رفتار در طول زمان فراهم نبوده اند و بنابراین ااساس طرح مقطعی گردآوری شده

های اند که ممکن است تحت تأثیر سوگیریآوری شدهدهندگان جمعها بر مبنای خودگزارشی پاسخاست. دوم آنکه داده
ز پژوهش بر های اجتماعی مطلوب قرار گرفته باشد. افزون بر این، تمرکدهندگان به ارائه پاسخادراکی یا تمایل پاسخ

های فرهنگی و اجتماعی را با محدودیت پذیری نتایج به سایر بافتیک جامعه آماری مشخص ممکن است تعمیم
ها پذیری بیشتر یافتهتواند به تعمیمتر میهای متنوعها و نمونههای آینده در بافتمواجه سازد. از این رو، انجام پژوهش

 کمک کند. و غنای ادبیات مرتبط با مصرف پایدار
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