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ای حیاتي و بسیار مهم برای همه اقشار مردم چه در جایگاه مشتری و چه زیست به مسئلهمحیطحفظ  مروزه  ا

وسایل الکتریکي، پرکاربردترین وسیله در جوامع امروزی هستند،    در جایگاه تولیدکننده تبدیل شده است.

. یکي از این راهکارها استگونه وسایل ضروری  لذا توجه به راهکارهایي جهت کاهش انرژی مصرفي در این

  جه ی. در نت استجویي در مصرف انرژی  کنترل و صرفهاستفاده از برچسب انرژی برای وسایل الکتریکي و  

توجه   ، محیطيبه پرداخت همچون نگرش زیست  لیتما  شاملشود که آیا عوامل مرتبط  مي  دجایسؤال ا  نیا

زیستنگراني  ،يبه سلامت ذهن  ،محیطيهای  برندهامصرف  نیش یپ  اتیتجرب  ،يهنجار  های  شرکت  یکننده، 

شده  ياثربخش  ،زیست محیط شده  و  ادراک  ادراک  رفتار  مصرفکنترل  ميی  خرکننده  نگرش  بر    د یتواند 

  -  کاربردی و از نظر روش، توصیفي  ،کننده تأثیر مثبت داشته باشد؟ پژوهش حاضر از لحاظ هدفرفمص

همبستگي    پیمایشي نوع  از  جمعاست و  برای  داده،  کتابخانهآوری  مطالعات  از  پرسشنامه  ها  توزیع  و  ای 

است.شد  استفاده  استاندارد نمونه  ه  تصادفي  روش  به صورت  و  استگیری  از جدول جرسي  استفاده  با   .

استفاده  SPSS 22افزار نامه از نرمبرای سنجش روایي پرسش .برآورد شد نفر 384مورگان حجم نمونه برابر 

محیطي و نگرش مشتری نسبت به محصولات رابطه  بین دو متغیر نگرش زیستنتایج نشان داد    .تشده اس 

و نگرش مشتری نسبت به محصولات رابطه  بین دو متغیر توجه به سلامتي طور. همینوجود ندارددار معني

نداردمعني تأثیر  دار وجود  بنابراین فرضیات  به سلامتيو    محیطينگرش زیست.  نگرش مشتری  بر    توجه 

 سبز، رد شده و دوازده فرضیه دیگر پژوهش تائید شدند. نسبت به محصولات 

 سابقه مقاله 

 1401/ 11/ 11تاریخ دریافت: 

   1402/ 02/ 11تاریخ پذیرش: 



40                                                                   عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات دارای برچسب انرژیبررسی 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.383978.1458 

 مقدمه   1

 ؛زیست استهای اصلی بشر مسائل مربوط به حفاظت از محیط در دوران کنونی، یکی از دغدغه

کنندگان در  ترین معیارهای مصرفمحیطی، تبدیل به یکی از مهمای که موضوعات زیستگونه به

خرید چندانی   کالا هنگام  توجه  سبز  خرید  رفتار  به  مطالعات گذشته،  اغلب  در  است.  گردیده 

ارگانیک و  نمی ارتقاء جایگاه بازاریابی سبز، به رفتار خرید سبز و یا  شد، اما در طی زمان و با 

عوامل مؤثر بر آن توجه بیشتری شده و موجب ابراز تمایل پژوهشگران متعدد به بررسی چنین 

اس گردیده  زیستموضوعاتی  مسائل  واقع،  در  سازمانت.  غالب  برای  و  محیطی  دولتی  های 

پیدا   راهبردی  اهمیت  برابر    کردهخصوصی،  در  مسئولیت  احساس  و  داشتن  آگاهی  است. 

های تجاری  زیست، در حال حاضر به توقعی رایج در صنایع مختلف تبدیل شده و نشانمحیط

ن نشان، در صنعت خویش هستند، در رقابت با  تریبسیاری برای اثبات اینکه سبزترین یا ارگانیک

نگرانی مشتریان، درباره    ندةای ز. روند رو به رشد فهستندسایر رقبای فعلی و بالقوه آن صنعت  

زیست حفظ محیط گردد. موضوع  زیست در طی دهه اخیر مشاهده میمسائل و سلامت محیط

می  در،  کنندگانمصرف  بازاندیشی   باعث خریداری  که  استمحصولاتی  شده    از   برخی.  کنند، 

بیشتری  آمادگی    کنندگانمصرف مبلغ  از عواق  تیحما  یبراه  ک  محصولاتی   یبرا پرداخت  ی 

استانداردهامحیط زیستزیست  رعا  محیطیی  دارند.  کنندمی  تیرا  شرکتهم،  کزمان    ه ب  هها 

تصمیمات بازاریابی را وارد  مهم  موضوعات    نی، اهستندرقابت  عرصه    های باقی ماندن دردنبال راه

مدیریتی دهه    جدایاند.  کرده  شانو  توجهات  دهه  میلادی  70از  اواخر  در  بایده  80،  نام  ا  ای 

در    افتهیتوسعه  یدر کشورها  نیز بخصوصپژوهش  تعداد زیادی  و    گردیده  سبز مطرح  یابیبازار

  ، سازمانفهوم مسئولیت اجتماعی  منیز در کنار    "1سبز   ابییبازار" و مفهوم  این زمینه به انجام رسید  

 (.1389یافت )صمدی و همکاران، رواج 

 

1 Green Marketing 
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  ی نامطلوب  راتیشان تأثهای مصرفیموضوع واقف هستند که فعالیت  نیکنندگان به اغالباً مصرف

 (. 2019،  1جانسون چوی ) دبه مصرف سبز دارن   لیتما  ن،یزیست وارد کرده است، بنابرابر محیط 

  ی عیرا به دست آورند که منابع طب  یمحصولکنندگان  افتد که مصرفاتفاق می  ی سبز هنگام  دیخر

کنندگان به طور  (. مصرف2006،  ی )مصطف حفاظت باشد  ای  افتی نکند و قابل باز  هیتخل  ایرا آلوده  

از محصولات سبز حما اثرات مخرب زیست ت مییفعال  تا  را کاهش دهنکنند   دمحیطی خود 

محیطی که  کنندگان در برابر پاسخگویی زیست های مصرفبین دغدغه  در این(.  2013،    2ور ی)ال

ها را در جهت طراحی ای از شرکتمحیطی نیز هم سو شده است، تعداد فزایندهبا قوانین زیست 

زیست تحت فشار گذاشته است )رعنایی کردشولی و همکاران، های دوستدار محیطو ایجاد برنامه

و انتشار کمتر کربن    یجویی در منابع انرژمصرف باعث صرفهکم  لیگسترده وسا  رشیپذ(.  1391

  ن یهستند، بنابرا  یمعمول  یخانگ   لیتر از وسامصرف معمولاً گرانکم  لیحال، وسا  نیشود. با امی

به پرداخت در رابطه   لیتما  یانجی م  نقش که    نجاستیشود. اها میگسترده آن  رشیمانع از پذ

و    3وی وانگ )  شودمینمایان    محصول سبز،  د یبه محصول سبز و قصد خر  ینگرش مشتر  انیم

در    آنان  هاینگرانی  و  به مصرف محصولات سبز  کنندگانمصرفعلاقه  رغم  علی.  (2021همکاران ،

چرا ،  شودکنندگان و نگرش ایشان دیده میبین رفتار خرید مصرف  ایفاصله،  زیستمورد محیط 

به مصرف محصولات   کنندگان مصرفعلاقه  رغم  علی .است  نیی اسهم بازار محصولات سبز پ   که

کنندگان و نگرش  ی بین رفتار خرید مصرفافاصله، زیستدر مورد محیط  آنان هاینگرانی و سبز

حاضر   پژوهش  به همین جهت  .است  نییکه سهم بازار محصولات سبز پاچرا  ،  شودایشان دیده می

دنبال که  یافتن  به  است  خر  مؤثرعوامل    این  قصد  و  نگـرش  به مصرف  دی بـر  نسبت  کنندگان 

 ؟چه عواملی هستند محصولات سبز 
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  يق پيشينه تحقو  مبانی نظری    2

زیست بوده و خرید محصولات و خدمات سازگار  کنندگان نگران محیط در دوران کنونی، مصرف

زیست موجب درباره محیط  ها ها و دغدغهدانند. این چنین آگاهیزیست را  ارجح میبا محیط

،  1گرایی سبز( شهرت یافته است )سوپلیکو زیست شده که به )مصرفایجاد مصرف سازگار با محیط

باشند  می  سبز  تولید  درصدد  المللیبین  هایشرکت   از  ایفزاینده  تعداد   گذشته  دهه  سه  (. از2009

سبز محصولات  نیز  بیشتری  مشتریان  می  پذیرفتهرا    2و  خریداری  )گویادرنو  و    3مایند 

  توسعه   تا  کنندمی  پشتیبانی  سبز  محصولات  از  فعال   طور  به  کنندگان. مصرف(2017همکاران،

   (. 2013 ، 4الیور)دهند  کاهش را محصولات خود محیطیزیست اثرات و  کنند ترویج را پایدار

 محصول سبز  1-2

منابع    در  جوییصرفه  ها،آن  تولید  فرایندهای  همچنین  و  محصولات  خود  به  سبز، اشاره  محصولات

و همکاران،   5سان)دارد    بازیافت  قابلیت  و  کم  سموم  کم،   آلودگی  ،(آب  و  انرژی  مثال  عنوان  به)

غ (.  2018 بادوام،  معمولاً  سبز  باز  و  یسم  ریمحصولات  مواد  از  شده  حداقل    ای  یافتیساخته 

البته هبسته  ز  ییکالا  چیبندی هستند.  ندارد،  انرژهمه آن  رایکاملاً سبز وجود  از  و منابع    یها 

و فروشگاه  نیکنند و در حاستفاده می انبارها  به  نقل    ، استفاده  تینها ها و درساخت، حمل و 

های محصولات سبز و محصولات (. معمولاً واژه1998،  6)اوتمن  کنندمی  جادیا  یجانب  صولاتمح

برای وصف محصولاتی که با حفظ منابع، انرژی و یا    تجاری هستند که  هایمحیطی، واژهزیست 

یا    ندینمایمزیست طبیعی مراقبت  ضایعات و عوامل سمی، از محیط  ها،کاهش و حذف آلودگی

  ک (. ی2012و همکاران،    7)لین رندیگیم، مورد استفاده قرار  شوندیمموجب ارتقاء وضعیت آن  

بهبود زیست   راتیتأث،  های آنویژگی  ایو    یحاست که طرا  یمحصول سبز، محصول را  محیطی 
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و همکاران،    1) فابین دهدکاهش می  یزیست را در کل چرخه زندگمحیط  یسم  بیآس  ای بخشد  می

محیطی مرتبط با  به خطرات زیست  ، از مطالعات  یاریبس  توجه چند دهه گذشته  یط  .(2010

مصرف تولرشد  و  استش  معطوف  یصنعت  دیگرایی  همکاران(.    2اولاه )  ده  افزاو    یتقاضا  شیبا 

نیز  عرضه،  کنندهمصرف سبز  شرکت  محصول  محیطمصرف  حامیهای  توسط  و   ،زیستکننده 

افزایش    ، کنندسبز را برگزار می  ی ابیخاص بازارهای  هایی که دورهدانشگاه  ی وردولتیغ   ینهادها

است که    یافته  داده  نشان  محیطلامحصو  بازاریابی تحقیقات  با  سازگار  افزایش  ت  باعث  زیست 

 .  گرددسودآوری می

 عبارتند از: به محصول سبز نسبت ینگرش مشترعناصر تأثیرگذار بر  

 رفتار خرید محصول سبز -

  د یرفتار خرزیست، با رفتارهای کلی خرید متفاوت است.  کنندگان حامی محیط رفتارهای مصرف

گیرد. در مقابل، بعید است رفتار ها صورت میهای آن عمومی بر پایه یک ارزیابی از منافع و هزینه

جویی یا سود انجام پذیرد. بلکه این رفتار به سود جامعه و  زیست بر پایه لذتسازگار با محیط

 (. 1397نگر است )حسینی و نوروزی، بیشتر آینده

 محیطی نگرش زیست -

، ماهیت  استای  زیست در هر جامعهامعه پایدار در جوامع کنونی، توجه به محیطاه رسیدن به جر

هایی است که شهروندان هر جامعه باید مجهز به  محیطی متکی بر وجود ارزش های زیستنگرش

 (.  1397)مفاخری، شودشناختی منجر میآن باشند تا به رفتارهای بوم

 توجه به سلامتی-

های روزمـره خـود نگـران سلامتی  عبارت است از میزانی که یک فرد در فعالیتسلامتی    توجه به

سلامتی خـود توجـه دارند، افراد آگاهی هستند که جهت    کنندگانی که به خویش است. مصرف

 
1 Fabien 
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.  (2005،  1)نیوسام  های مؤثر در حفـظ و بهبـود سـلامتی خـود دارای انگیزه هستندانجام فعالیت

سلامتی تأثیر مثبتی بـر نگـرش بـه محصـولات   که توجه به  استه بیانگر این  شد  تحقیقات انجام

 (. 2013و همکاران،  )خوییری سـبز دارد

 محیطی های زیستنگرانی-

از محیط محیطی باعث تغییر رفتار مصرف های زیستنگرانی زیست در هنگام خرید کننده آگاه 

زمینه موضوعات محیطی دارند، نگرانی بیشتری   در  بیشتریشود. درنتیجه افرادی که دانش  می

زیست ت سازگار با محیطلاعات مرتبط با محصولا را احساس کرده و قادرند در هنگام خرید، اط

  (.1395) زنگانه و همکاران،  بهتر پردازش کنند را 

 محیطی زیست دانش-

 میزان   گیریاندازه  برای  که  است  پارامتری  محیطی  دانش   دریافتند که(  2010)  لافونت  و  سانچز

 نتیجه.  شودمی  استفاده  شود،می   تعیین  شخص  یک  توسط  که  محیطی  مسائل  به  مربوط  اطلاعات

 محصولات  به  نسبت  کنندگانمصرف  نگرش  بر  محیطیزیست  دانش  که  است  کرده  تأیید  تحقیقات

 گذارد.می تأثیر سبز

 هنجار ذهنی  -

فردبه   قبلیدرباره  اعتقاد  افکار  نبایدی  یا  باید  و    هایاش در مورد  مربوط شده    موجب رفتاری 

 کنند که چگونه بیان میهنجارهای ذهنی    گردد.می  اررفتیک    ی پذیرش یا انجامانگیزش او برا 

قرار دارد )زند حسامی و    اشمهم در زندگی  اشخاصبرخی از    گفتار و رفتار مشتری تحت تأثیر  

 (. 1393پروینچی،
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 کننده تجربیات پیشین مصرف  -

کنندگان  ت سبز توسط مصرف لاشخصی بر قصد خرید محصو  کنندگانمصرفتجربیات پیشین  

 (. 2011،کیم و چانگ تأثیر دارد ) زیستمحیطدوستدار 

 های حامی برند سبزشرکت -

محیط   حمایت از  حفاظت  زمینه  در  سایرین  فعالیت  محسوب  از  مؤثر  اقدامات  دیگر  از  زیست، 

هایی را برای حفاظت از  آموزشو حتی  امکانات، منابع مالی و یا نیروی کاری    توانمیشود،  می

 (. 1998د)لیزا کورتیس،ها فراهم آورن دسته از گروهزیست در سایت برای ایمحیط

از مهم برند سبز یکی  به  برندهاست. در واقع    فاکتورهایترین  وفاداری  نوع  این  و توسعه  خلق 

توان موضوع وفاداری مشتری به یک محصول یا برند خـاص حائز اهمیت فراوان است چرا که می

بااهمیت دارائی  گفـت  شرکت   بسیاریترین  آن هااز  وفـادار  مشتریان  و  ،  )صفری  است  ها 

 .(1393همکاران،

 تمایل به پرداخت -

  خدمات و کالاهایی برای کسب    شخص متمایل است  که  مبلغی  حداکثر مقداردر تعریف کمی،  

کنندگان  مصرف  به طور معمول.  استپرداخت نماید    و کالاها   خدمات   ریخـاص در مقایسه با سا

  1)یو نمایندارزیابی و سنجش میهای آن را مورد نظر، ویژگی کالا یا خدماتهنگام پرداخت برای 

 (. 2012و همکـاران، 

 اثربخشی ادراک شده  -

،  اطرافشبه محیط    وی  العملهای مصرف کننده و عکسکه نگرش  کنند متفاوتی بیان میمطالعات  

شناختی که به ثبت در حل مشکلات در میان متغیرهای روانم  اثرگذاریاز اعتقادش به توانایی  

محیطی در بسیاری از مطالعات مورد آزمون قرار گرفته عنوان متغیرهای مقدماتی رفتار زیست

 
1 Yue 
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  دارد ی مصرف کنندهاثربخشی ادراك شده  ،را، بالاترین قدرت توضیحی  کنندپیروی می  است

 (1393سمیعی زفرقندی و همکاران، )

 کنترل رفتار ادراک شده  -

انگیزه یک فرد    کندبیان می  کنترل رفتاری درك شده از    از طریقکه  دشواری    حددرك فرد 

نترل همچنین ک  است.  در انجام یا عدم انجام یک رفتار، تحت تأثیراو  رفتارها و میزان موفقیت  

و غیرمستقیم تحت  رفتار را به طور مستقیم  ،  از طریق قصدهای رفتار  تواندرفتاری درك شده می

 (. 1385)محمدی و رفیعی فر،تأثیر قرار دهد

 برچسب انرژی    2-2

خدمات    ایمحصول    کیکه    کندیم  جادیمثبت را ا  هیانیاز ب  یشکل   یطیمحست یز  یگذاربرچسب 

  . کندیم  یمضر معرف   ستیزطیمح  یخدمات مشابه کمتر برا  ا یمحصولات    ریخاص را نسبت به سا 

 یشاخص مصرف انرژ  رود،یبر به کار م یانرژ  یهالهیوس  یاست که رو  یبرچسببرچسب انرژی،  

مخصوص   یرنگ  یحرف دارا  رکه ه  شوندیمشخص م G تا   A نیبا استفاده از حروف لات  وسایل

 نیاست. در ا  یمحصولات از نظر مصرف انرژ  تیفکیدهنده  به خود از سبز تا قرمز است و نشان

و   یمصرف انرژ  نکمتریدهنده  نشان  ابد،ییم  شیسبز پررنگ نما  نهیکه با زم،  A  حرف،  برچسب

 نیشتریب  یدارا  ل وسایشود نشانه  که با رنگ قرمز مشخص می  ، Gو حرف    لهیوس  ییکارا  نیشتریب

کمتر و  زیست  ییکارا  نیمصرف  برچسب  که  است.  است  اعتماد  قابل  نماد  یک  محیطی 

می روتولیدکنندگان  بر  میتوانند  که  چیزهایی  ارائهی  یا  و  روی  فروشند  بر  خدمات  کنندگان 

می ارائه  که  که   کنند خدماتی  نمایند  می  اعمال  آننشان  خدمات  و  تولیدات  برای دهند  ها 

؛ 2018و همکاران،  1)روسو  ت و خدمات قابل مقایسه و مشابه هستندلازیست، بهتر از محصومحیط

 (.  2017و همکاران، 2البرزی 

 
1 Russo 

2 Alborzi 
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 قصد خرید  2- 3

است که    دهنده میزانینشانو    شدهرفتار واقعی    باعثهمه عوامل انگیزشی است که  شامل  قصد  

ها،  تواند از نگرشقصد می.  دارند یانجام رفتار در راستایکنندگان تمایل به تلاش در آن مصرف

عنوان یک حالت    قصد رفتاری به .  شود  ینیبشیهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده پ 

که  می  تعریفذهنی   استدهنده  نشانشود  رفتار  انجام  برای  شخص  و   تصمیم  )آرین 

در رفتارهایی    اندلیمتما  ، اشخاصدهدقصد رفتاری با رفتار نشان می  ارتباط بین(.  1397همکاران،

متصل    به آن  فتاری و از قصد ر  واره پس رفتار هم  لذا ها را دارند.  درگیر شوند که قصد انجام آن

 (.  1387)یعقوبی و شاکری، است

  ک ی ها آن ـد ینگرش به محصولات سبز و قصد خر  بین محصولات سبز، رابطه در موضوعابتدا  در

مسـتق  گرفتـه    میرابطه  نظـر  اخ  شدمیدر  ماه  توجهبا    محققان  ،ها پژوهشدر    راًیاما   تیبه 

نگرش به محصولات سبز بر   اسطهبدون وو    میمستق  از در نظـر گـرفتن تأثیر  محصولات سبز،

و    م ی)کند  اکاربردهبه  یانجیمعنوان  را به    یریمتغدر این رابطه  و    ها اجتناب کرده آن  د یقصد خر

در تحقیقات و ادبیات بازاریابی به طور وسیعی رابطه نگرش و قصد خرید، آزمون    .(2003، 1هانت 

توان نگرش را مقدمه رفتار قرار گرفته است. میأیید  تو بررسی شده است درستی آن نیز مورد  

پژوهش نموده دانست،  حمایت  را  رابطه  این  نیز  مفهـوماند.  ها  مـدل  پژوهش    یدر    ر یمتغاین 

 ر قرا   یمـورد بررس،  محصولات سبز  دینگرش و قصد خربین  رابطه  در  داخت  به پر  لیتما  یانجیم

   گرفت.

 

 

 

 
1 Kim & Hant 
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 پیشینه پژوهش   2-4

 های داخلی پژوهش

کننده برای خرید محصولات  بررسی قصد مصرف  "(، پژوهشی با عنوان1397عباسی و همکاران)

، انجام دادند. نتایج نشان داد نگرش و کنترل رفتاری ادراك شده تأثیر مثبتی بر قصد خرید  "سبز

محصولات سبز دارند اما تأثیر هنجار ذهنی بر قصد خرید محصولات سبز معنادار نیست. همچنین  

محیطی تأثیر مثبتی بر قصد خرید محصولات سبز دارد. اما  محیطی و دانش زیستنگرانی زیست

 محیطی بر هنجار ذهنی و کنترل رفتار ادراك شده اثرگذار نبوده است. زیست نگرانی

فرا تحلیل عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات  "(، در پژوهشی با عنوان1396بخشنده و کاظمی )

مطالعه    38زیست پرداخت. در این پژوهش  سبز، به بررسی تغییر و تحولات رخداده در محیط

مورد بررسی قرار داده است و نتایج   CAM2  افزارنرمو    لیفرا تحلروش    انجام شده در ایران را با

ی اجتماعی و هنجار به ترتیب بیشترین هاتیمسئولی نگرش،  رها یمتغفرا تحلیل نشان داد که  

کنندگان  ی دانش، ارزش و ترفیع به ترتیب کمترین تأثیر بر قصد خرید سبز مصرفرهایمتغتأثیر و  

 ایرانی را دارند.

مصرف بر رفتار خرید    یهاتئوری ارزش  ریتأث  "(، در پژوهشی با عنوان  1396)  لوریاجحسینی و  

تأک با  نگرانی  دی سبز  کنندگان  محیطی مصرفکه نگرانی زیست   دادندنشان  ،  "بر نقش میانجی 

تئوری و    کند یم   یگریانجیرا م   سبزر رفتار خرید  ب  صرفم  یهاارزش   یتأثیر تئور  صولات سبز،مح

طه بدر شهر تهران را  محصولات سبزکنندگان  محیطی مصرفو نگرانی زیست  ف رصمهای  ارزش 

 .مثبت و معنادار وجود دارد

بررسی عوامل مؤثر بر نگرش و قصد خرید    "با عنوان    ی پژوهش(، در 1393محمدیان و بخشنده )

مصرف  دادند    ،"کنندگانسبز  نگرشنشان  سلامتی،   ،محیطیزیست  یهامتغیرهای  بـه  توجـه 

؛ امـا  دارندتأثیر معنادار    بر نگرش به محصولات سـبز  ییگراتمایل به جمع  و  محیطیدانش زیست

 ز معنادار نبود. تأثیر اثرات میان فردی بر نگرش به محصولات سب
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 های خارجی پژوهش

  به   نسبت  نگرش  تأثیر:  مجدد  خرید  قصد  و  تجاری  موقعیت  "( با عنوان2021هوتان و همکاران )

  مجدد   خرید  قصد  بر  مهمی  تأثیر   سبز  برند  تجاری  موقعیت  که  کردندمشخص    "سبز  تجاری  نام

  مجدد   خرید  قصد  و  سبز  برند  تجاری  موقعیت  بین  ارتباط  ایجاد  در  سبز  برند  به  نسبت  نگرش.  دارد

 .  دارد مثبت تأثیر

مصرف و  خانگی کملوازم  دیقصد خر   یمطالعه تجرب"با عنوان    ی( پژوهش2020)  و حامد   سیوار

برچسب دانش  زیستتأثیر  شناختهای  متغیرهای  و  داده  "یمحیطی  انجام  پاکستان  .  انددر 

می  نیا  هاییافته نشان  عملکرد  ،محیطیزیست  ینگران  ددهمطالعه  ارزش  و  سبز   ی اعتماد 

 .مصرف دارندخانگی کملوازم دیتأثیر را در خر  نیشتریمحصولات ب

مصرف:  کم  لیوسا  یبرا  گارانتیبه پرداخت    لیتما  "با عنوان    ی پژوهش  (،2020ژانگ و همکاران)

برچسب و  ادراك شده  ارزش  بهینه نقش  انرژ گذاری  دادند.    "یسازی  که  داد    نشان  جینتاانجام 

  ک یبه پرداخت    ل یمصرف به طور مثبت بر تمالوازم کم  دیکنندگان نسبت به خرنگرش مصرف

می  متیق تأثیر  قتیفیک  .گذاردبالا  ارزش متی،  و  احساسات  مح،  توسط    یطیهای  شده  درك 

 گذارد.  کننده تأثیر میمصرف دیبر نگرش خر یتوجه و مثبتکننده به طور قابلمصرف

  ل یدر وسا  ینیکنندگان چمصرف  دیاهداف خر  "با عنوان    یپژوهش  (2019زانگ )سون و  ،  وانگ

،  ی های اطلاعاتعلاوه بر برچسبدادند    اننش  "مؤثر است؟  یوری انرژبرچسب بهره  ای مصرف،آکم

  ی و هنجارها  ی شخص  یمصرف، هنجارهاکنندگان نسبت به محصولات کممصرف  د یرنگرش خ

 گذارد.  کنندگان تأثیر میمصرف دیخر توجهی بر قصدقابل زانیبه م یذهن

  ز ین یمحیطی و اجتماع زیست  یهایو آگاه  یدوستکه نوعدهد بررسی پیشینه پژوهش نشان می

مطالعات مربوط به عوامل مؤثر بر برخی  در  .  گذاردتأثیر مثبت می  بزمحصولات س  دیبر قصد خر

بررسی شده  محصول سبز،    دینسبت به رفتار خر  یقصد استفاده از محصول، عامل نگرش مشتر

ی  هایریگمیتصمزیست، مبدل به یکی از ارکان اصلی در  های اخیر توجه به محیط است. در سال
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و    هادولت از هاتشکلو    هاانجمنشده  حفاظت  برای  گوناگون  قوانین  و  مقررات  با  مختلف  ی 

یمحیط ظهور  مصرهادغدغه  نیبنیا  در  .اندافته زیست  پاسخگویی  فی  برابر  در  کنندگان 

را   هاشرکتی از اندهیفزامحیطی نیز هم سو شده است، تعداد محیطی که با قوانین زیستزیست 

ایجاد   و  طراحی  دوستدار محیط هابرنامهدر جهت  )رعنایی  ی  است  گذاشته  فشار  تحت  زیست 

سبت به طراحی و ایجاد  اند نمتقاعد شده هاشرکت(. تعداد زیادی از  1391کردشولی و همکاران،  

محیطی خود اقدام نموده و به دنبال کاهش قابل توجه مصرف انرژی باشند، چرا ی زیستهابرنامه

رانده خواهند شد   عقب  به  قوانین  و  به وسیله تقاضای جدی مشتریان  این صورت  غیر  که در 

در    ی آنانهاینگران  و  به مصرف محصولات سبز  کنندگانمصرفعلاقه    رغمیعل(.2008،  1)گرانت

چرا ،  شودیم کنندگان و نگرش ایشان دیده  ی بین رفتار خرید مصرفافاصله،  زیستمورد محیط 

پا سبز  محصولات  بازار  سهم  انرژ بهره   یاجرا  .است  نییکه  رو  ،یالزام  ی وری  محصولات    یبر 

استراتژ  یکی  یکیالکترون برااست که دولت  یی های از  اثرات زیست   یها  محیطی مصرف،  کاهش 

و نقش    یوری انرژبا بهره  یهای اجبارحال، مطالعات در مورد برچسب   نیکنند. با ااستفاده می

با توجه به   نیبنابرا  است،  مانده  یباق   ودمحد  یهایبرچسب   نیکنندگان به چنتوجه مصرف   یاصل

مصرف را  های کمبه برچسب کنندگان  توجه مصرف  یمطالعه عوامل اصل نیا  ، این شکاف پژوهشی

 . کند یم یبررس

 مدل مفهومی پژوهش  3

 .محصول سبز، تأثیر معناداری داردبه  یبر نگرش مشتر ،محیطینگرش زیست -1

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یبر نگرش مشتر  ،یتوجه به سلامت -2

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یبر نگرش مشتر ،محیطیزیست ی نگران -3

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یبر نگرش مشتر ،محیطیدانش زیست -4

 
1 Grant 
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 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست یهنجار ذهن -5

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یکننده، بر نگرش مشترمصرف نیشیپ   اتیتجرب -6

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد   ی بر نگرش مشتر   ، زیست محیط   ی حام   ی ها شرکت   ی رندها ب   - 7

 .به محصول سبز، تأثیر معناداری دارد یاثربخشی ادراك شده، بر نگرش مشتر -8

 .دمحصول سبز تأثیر معنادار دار دیکنترل رفتار ادراك شده، بر قصد خر -9

 .تأثیر معنادار دارد ،یمحصول سبز با برچسب انرژ دیرفتار خرکنترل رفتار ادراك شده بر  -10

 .به پرداخت، تأثیر معنادار دارد  لیبه محصول سبز، بر تما ینگرش مشتر -11

 .محصول سبز، تأثیر معنادار دارد دیبه پرداخت، به قصد خر ل یتما -12

 .تأثیر معنادار دارد ،یبه برچسب انرژ یمحصول سبز و توجه مشتر دیقصد خر -13

 .تأثیر معنادار دارد   ی محصول سبز با برچسب انرژ   د ی بر رفتار خر   ، ی انرژ   به برچسب   ی توجه مشتر   - 14

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( 1393؛ )محمودیان و بخشنده، ( 2018و همکاران،    2یسوک (؛ )ا 2020و همکاران،    1خزیمه )   پژوهش   ی مدل مفهوم   - 1شکل  

 
1 Khuzaimah 

2 Issock 
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 روش پژوهش   4

برای تدوین ادبیات پژوهش  بر مبنای روش توصیفی، پیمایشی و همبستگی است. پژوهش حاضر  

ای به منظور بررسی تجربی فرضیات پژوهش، پرسشنامه.  ایمگرفتهای بهره  از مطالعات کتابخانه

جامعه  توزیع شد.    Bو A های  خانگی با برندهای دارای برچسبو میان مشتریان لوازم  شدهطراحی  

کل  قیتحق  یآمار را  لوازم مصرف  هیحاضر  اصفهان  خانگیکنندگان    دهند. می  لیتشک   استان 

گیری به روش نمونهبین افراد به صورت تصادفی توزیع گردید.    عدد   400نامه به تعداد  پرسش

تصادف آمار طبقه   ی صورت  جامعه  که  آنجا  از  است.  شده  مصرفما    یبندی  کنندگان  کلیه 

 . ر بر آورد گردید نف 384و مورگان حجم نمونه  یجدول جرسا استفاده از خانگی هستند، ب لوازم 

نامه از روایی سازه با استفاده از  سؤال بود و جهت سنجش روایی پرسش  54نامه حاوی  پرسش 

  برآورد  95/0و   59/0ترتیب برابر با  بهدر مجموع    CR و  AVEاستفاده شده است.    SPSSافزار  نرم

 آورده شده است. (1) مقادیر مربوطه در جدول  .گردید

 ضریب آلفای کرونباخ برای محاسبه پایایی  (:  1) جدول

 آلفا کرونباخ  سؤالات  متغیر

 85/0 7-1 محیطینگرش زیست
 91/0 11-8 محیطی نگرانی زیست
 70/0 15-12 محیطی دانش زیست

 74/0 19-16 هنجار ذهنی 
 83/0 24-20 توجه به برچسب انرژی 

 72/0 27-25 های حامی برند سبز شرکت
 82/0 31-28 کنترل رفتار ادراك شده 

 73/0 33-32 توجه به سلامتی
 93/0 34 کننده تجربیات پیشین مصرف

 74/0 39-35 قصد خرید محصول سبز 
 74/0 43-40 نسبت به محصولات سبز مشتری  نگرش 

 83/0 46-44 اثربخشی ادراك شده 
 74/0 49-47 پرداخت مبلغ محصول سبز تمایل به 

رفتار خرید محصول سبز با توجه به برچسب  
 B و  Aانرژی 

50-54 77/0 
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 هاتجزیه و تحليل داده   5

آوری شده از توزیع نرمال برخوردار است یا غیر نرمال،  های جمعابتدا باید مشخص شود که داده

بر اساس نتایج مقدار سطح معناداری برای   . استفاده شداسمیرنوف    -ولموگوروفکاز آزمون  لذا  

تحلیل    یها دارای توزیع نرمال بوده و براداده  و   باشدمی  05/0از مقدار خطا    تربزرگ  متغیرها  تمام

 از آزمون پارامتریک استفاده شود.  دیآن با

 نتیجه آزمون نرمال بودن متغیرها-2جدول 

 میانگین متغیر
انحراف 

 استاندارد 

Z  کولموگروف

 اسمیرنوف
 سطح معناداری 

 000/0 05/2 37/0 62/3 محیطینگرش زیست

 000/0 44/2 72/0 71/3 محیطی نگرانی زیست

 000/0 86/2 70/0 38/3 محیطی دانش زیست

 000/0 92/2 81/0 94/3 ی ذهنهنجار 

 012/0 6/1 66/0 93/3 توجه به برچسب انرژی 

 000/0 93/2 86/0 49/3 حامی برند سبز  هایشرکت

 000/0 76/2 48/0 40/3 کنترل رفتار ادراك شده 

 000/0 92/4 56/0 33/3 توجه به سلامتی

 000/0 98/5 70/0 14/4 کننده تجربیات پیشین مصرف

 002/0 89/1 58/0 63/3 قصد خرید محصول سبز 

 000/0 88/2 73/0 79/3 نگرش مشتری نسبت به محصول سبز 

 000/0 81/3 65/0 85/3 اثربخشی ادراك شده 

 000/0 93/3 49/0 38/3 تمایل به پرداخت محصول سبز 

رفتار خرید محصول سبز با توجه به  

 Bو   Aبرچسب انرژی 
61/3 69/0 55/2 000/0 

 محیطی بر نگرش مشتری به محصول سبز، تأثیر معناداری ندارد. نگرش زیست  :فرضیه اول

ایم. با توجه به جدول از آزمون همبستگی پیرسون استفاده کرده  فرضیهبرای پاسخگویی به این  

دار رابطه معنینسبت به محصولات  مشتری  نگرش  محیطی و  بین دو متغیر نگرش زیست  (3)

 (. sig<0.05)05/0از  تربیشری داوجود ندارد،زیرا سطح معنی
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 همبستگی پیرسون فرضیه اول (:3)جدول 

 محیطینگرش زیست 

نسبت به مشتری نگرش 

 محصولات سبز

 حجم نمونه  ( sigداری)سطح معنی ضریب همبستگی پیرسن 

012/0 - 905/0 400 

مخالف نتیجه محمدیان  (، مطابقت دارد. ولی  1392این نتایج با تحقیق حاجی اقراری و همکاران)

 .است (، 1393و بخشنده )

، به محصول سبز  یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست   توجه به سلامتیتأثیر    یبررس  فرضیه دوم:

 تأثیر معناداری ندارد. 

نسبت به مشتری  نگرش  محیطی و  بین دو متغیر نگرش سلامتی زیست  ( 4)با توجه به جدول  

 وجود ندارد.  داررابطه معنیمحصولات 

 همبستگی پیرسون فرضیه دوم  (:4) جدول 

 محیطی زیست توجه به سلامتی 

نسبت به مشتری نگرش 

 محصولات سبز

 حجم نمونه  ( sigداری)سطح معنی ضریب همبستگی پیرسن 

080/0 11/0 400 

 .است  (،1393و بخشنده)  شود که مخالف نتیجه تحقیق محمدیانیه دوم رد میبدین ترتیب فرض

 . استمعنادار   به محصول سبز  یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  انینگرتأثیر    یبررسفرضیه سوم:  

نسبت به محصولات  مشتری  نگرش  محیطی و  بین دو متغیر نگرانی زیست  ( 5)با توجه به جدول

محیطی منجر به افزایش  وجود دارد. نوع رابطه مستقیم است. یعنی نگرانی زیست   داررابطه معنی

 شود. نگرش مشتری بر محصولات سبز می

 

 همبستگی پیرسون فرضیه سوم  (:5) جدول

 محیطی زیست  انینگر 

نسبت به مشتری نگرش 

 محصولات سبز

 حجم نمونه  ( sigداری)سطح معنی ضریب همبستگی پیرسن 

344/0 000/0 400 

 دارد.  (،  مطابقت  1390شود که با نتایج تحقیق حمدی و همکاران) می   تأیید ،  سوم  بدین ترتیب فرض 
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 . است معنادار    به محصول سبز   ی بر نگرش مشتر   ، محیطی زیست   دانش تأثیر    ی بررس   فرضیه چهارم: 

رابطه  نسبت به محصولات  مشتری  نگرش  محیطی و  ها بین دو متغیر دانش زیستبا توجه به یافته

متغیر  میدارد.    وجود  دارمعنی رابطه بین دو  رابطه مستقیم است. یعنی  است  393/0زان  . نوع 

 شود.محیطی منجر به افزایش نگرش مشتری بر محصولات سبز میدانش زیست

حاجی  (،  1397شود که با نتایج تحقیق عباسی و همکاران)می  تأیید ،  هارمچفرضیه  بدین ترتیب  

 (، مطابقت دارد.1395و احد مطلقی و همکاران) (،1392اقراری و همکاران)

معنادار   به محصول سبز  یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  هنجار ذهنیتأثیر    یبررس  فرضیه پنجم:

 .است

نسبت به محصولات  مشتری  نگرش  محیطی و  ها بین دو متغیر هنجار زیستبا توجه به نتایح یافته

شود  می  تأیید  پنجم فرض  پساست.    468/0ان رابطه بین دو متغیر  میزوجود دارد.    داررابطه معنی

 (، مطابقت دارد. 1395و بریجانی،) رحمانی (، و 1397که با نتایج عباسی و همکاران)

به    یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  کننده تجربیات پیشین مصرفتأثیر    یبررس  فرضیه ششم:

 .استمعنادار  محصول سبز

نگرش محیطی و  زیست  کنندهتجربیات پیشین مصرف   ،ها بین دو متغیربا توجه به نتایح یافته

است.  208/0ان رابطه بین دو متغیر میزوجود دارد.  دارمعنیرابطه نسبت به محصولات مشتری 

 . شودمی تأیید، است(، 1398مطابق با نتیجه محمدیان) که ششم ترتیب فرضبدین 

به محصول   یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  برندهای شرکت حامی تأثیر    یبررس  فرضیه هفتم:

 . استمعنادار  سبز

مشتری نگرش  محیطی و  زیست  برندهای شرکت حامی   ها بین دو متغیربا توجه به نتایح یافته

این نتایج مطابق    شود. می  تأیید  بدین ترتیب فرض   . داردوجود    داررابطه معنینسبت به محصولات  

 .است (1399(، و شاهمرادی)1395با نتایج تحقیقات احدمطلقی و همکاران)
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 به محصول سبز  یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  اثربخشی ادراك شده  یبررس  فرضیه هشتم:

 .استمعنادار 

یافته نتایح  به  توجه  متغیربا  بین دو  ادراك شده  ها  مشتری نگرش  محیطی و  زیست  اثربخشی 

و با نتایج   شودمی  تأیید   هشتم بدین ترتیب فرضوجود دارد.    داررابطه معنی نسبت به محصولات  

 (، مطابقت دارد.1395احدمطلقی و همکاران) و نیز(، 1392زفرقندی)

بر  زیست   شده  ادراكکنترل رفتار  تأثیر    یبررس  فرضیه نهم: قصد خرید محصول سبز محیطی 

 .استمعنادار 

قصد خرید    ومحیطی  زیست   کنترل رفتار ادراك شدهتأثیر    ها بین دو متغیربا توجه به نتایح یافته

است که همان ضریب 472/0میزان رابطه بین دو متغیر    .داردوجود    داررابطه معنی  محصول سبز

(،  1397شود و با نتایج عباسی و همکاران)می تأیید نهم فرض بنابراین. استهمبستگی پیرسون 

 مطابق است. 

محیطی بر رفتار خرید محصول سبز یا ادراك شده زیست  رفتاربررسی تأثیر کنترل    فرضیه دهم:

 .استبرچسب انرژی معنادار 

محیطی و رفتار خرید  تأثیر کنترل رفتار ادراك شده زیست   متغیرها بین دو  با توجه به نتایح یافته

انرژی یا برچسب  رابطه بین دو متغیر  میزوجود دارد.    داررابطه معنی  محصول سبز    494/0ان 

همکاران)می  تأییددهم   فرضلذا  است.   و  عباسی  نتایج  با  که  و1397شود  و   نیز (،  صیف 

 ( ، مطابقت دارد.1394همکاران)

 استبررسی تأثیر نگرش مشتری به محصول سبز، بر تمایل به پرداخت معنادار   فرضیه یازدهم:

 تأثیر نگرش مشتری به محصول سبز و تمایل به پرداخت  متغیرها بین دو  با توجه به نتایح یافته

شود  می  تأیید  یازدهم فرض  لذا است.    147/0ان رابطه بین دو متغیر  میزوجود دارد.    داررابطه معنی

 (،مطابقت دارد.1395و رحیم نیا و همکاران)  (، 1393محمدیان و بخشنده)و با 

 .استپرداخت بر قصد خرید محصول سبز معنادار  بهبررسی تأثیر تمایل   فرضیه دوازدهم:
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رابطه تأثیر تمایل به پرداخت و قصد خرید محصول سبز    بین دو متغیرها  با توجه به نتایح یافته

  شودمی  تأییددوازدهم   فرضبنابراین  است.    108/0تغیر  میزان رابطه بین دو م  وجود دارد.  دارمعنی

 ( ، مطابقت دارد. 1394صیف و همکاران) نیز (، و1395احدمطلقی و همکاران)و با نتایج 

 . است بررسی تأثیر قصد خرید محصول سبز بر توجه مشتری به برچسب انرژی معنادار    فرضیه سیزدهم: 

تأثیر قصد خرید محصول سبز و توجه مشتری به برچسب    ها بین دو متغیربا توجه به نتایح یافته

یه سیزدهم  فرضبنابراین  .  است  628/0میزان رابطه بین دو متغیر  وجود دارد.    داررابطه معنیانرژی  

باشود  می  تأیید  و همکاران)  که  احدمطلقی  هادی1395نتایج  و  وحسینی(،  )پور  (،  1399خواه 

 مطابقت دارد. 

بررسی تأثیر توجه مشتری به برچسب انرژی بر رفتار خرید محصول سبز یا    فرضیه چهاردهم:

ها بین دو متغیر تأثیر توجه مشتری  . با توجه به نتایح یافتهاستمعنادار    B  و   Aبرچسب انرژی  

دار وجود و رفتار خرید محصول سبز یا برچسب انرژی رابطه معنی   B  و   Aبه برچسب انرژی  

است. یعنی توجه مشتری به برچسب انرژی منجر به    585/0متغیر    دارد. میزان رابطه بین دو 

شود که با نتایج تحقیق آجیرلو و می  B  و   Aافزایش رفتار خرید محصول سبز یا برچسب انرژی  

 (، مطابقت دارد. 1399حسینی)

 متغیرها   بندیولویتا

نتایج  شود.  ستفاده میبندی متغیرهای وابسته ااز آزمون فریدمن برای بررسی یکسان بودن اولویت

تجربیات توان گفت، متغیر  طبق نتایج میآورده شده است.    ( 7و    6)آزمون فریدمن در جدول  

در نتیجه، تجربیات پیشین   دارای رتبه بهتری نسبت به سایر متغیرهاست . کنندهپیشین مصرف

، هنجار ذهنی، توجه به برچسب، اثربخشی ادراك شده، نگرش مشتری به محصولات کنندهمصرف

  محیطی به ترتیب بیشترین تأثیر را بر جذب مشتری دارند.سبز و نگرانی زیست
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 نتایج آزمون فریدمن  (:6)جدول 

 هارتبهمیانگین  متغیر

 88/6 ( A)  محیطینگرش زیست

 30/8 ( C) محیطینگرانی زیست

 30/5 ( D) محیطیدانش زیست

 03/10 ( E) هنجار ذهنی

 62/9 ( L) توجه به برچسب انرژی

 56/6 ( G) های حامی برند سبزشرکت

 21/5 ( Iکنترل رفتار ادراك شده )

 06/5 ( B) توجه به سلامتی

 76/10 ( F) کنندهتجربیات پیشین مصرف

 06/7 قصد خرید محصول سبز 

 56/8 ( N)  محصولات سبزنسبت به مشتری  نگرش 

 91/8 ( H) اثربخشی ادراك شده

 38/5 (M) تمایل به پرداخت مبلغ محصول سبز

 b  (K ) 38/7و Aرفتار خرید محصول سبز با توجه به برچسب انرژی 

 نتایج آزمون فریدمن  (:7) جدول

 معناداری  درجه آزادی  𝜒2کای دو 

19/1036 13 000/0 

 شد.  استفاده  و آنالیز واریانس  واتسون    ن ی از آزمون دورب   ون ی مدل رگرس   بودن مناسب  برای اطمینان از  

 نتایج آزمون دوربین واتسون  (:8)  جدول

 R 2R D  دوربین واتسون 

 86/1 649/0 806/0 مدل

 آنالیز واریانس   (:9) جدول 

میانگین مجموع  ی آزاددرجه  مجموع مربعات 

 مربعات 

سطح  فیشر

 معناداری 

 000/0 64/86 11/11 7 82/77 رگرسیون 

   128/0 328 08/42 ماندهباقی

    335 90/119 کل 

   است. شده  آورده ( 10) جدول در  پژوهش مدل
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Y= 259 /0 + 206 /0 X1+ 210 /0 X2+ 119 /0 X3+ 140 /0 X4+ 231 /0 X5 32 /1 - X6+ 099 /0 X7+E 
 مدل پژوهش  (:10) جدول

 B 
خطای  

 استاندارد 
β( )بتا t sig Tolerance VIF 

   174/0 36/1  19/0 259/0 مقدار ثابت 

قصد خرید محصول  

 X1سبز

206/0 063/0 201/0 25/3 001/0 281/0 56/3 

دانش  

 X2محیطیزیست

210/0 033/0 246/0 26/6 000/0 692/0 44/1 

های حامی برند  شرکت

 X3سبز

119/0 029/0 178/0 08/4 000/0 563/0 77/1 

پرداخت  تمایل به 

 X4محصول سبز

140/0 039/0 118/0 55/3 000/0 965/0 03/1 

نگرش مشتری به  

 X5محصولات سبز

231/0 054/0 238/0 32/4 000/0 354/0 82/2 

 X6 32/1 - 033/0 38/1 - 05/4 - 000/0 922/0 08/1درآمد

توجه به برچسب  

 X7انرژی

099/0 044/0 111/0 23/2 026/0 429/0 33/2 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش   (:3) شکل

 محصول سبز ندارند. ی بر نگرش مشتری به ر ی تأث و توجه به سلامتی    محیطی زیست متغیرهای نگرش  
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 هاشنهاد يپ نتيجه گيری و    6

بهلوازم  روز،  تکنولوژی  به  مجهز  آسانخانگی  باعث  سریعتدریج  و  و تر  روزمره  زندگی  شدن  تر 

 تمحصولا  ه و گسترشتمرکز بر توسعامروزه    .روزانه شدندکاهش دخالت انسان در انجام امور  

تولیدکنندگان   .محیطی، از اهمیت فراوانی برخوردار است زیست   موضوعاتسبز به دلیل اهمیت  

را برای ن آسیب  می نمایند که کمتریبه تولید محصولاتی اقدام    زیستحمایت از محیط   در جهت

کنندگان  یل به خرید این محصولات توسط مصرفاز سوی دیگر تما   ،زیست به همراه داردمحیط

کنندگان  پرداخت مصرف  لی بر تما  رگذاریعوامل تأثافزایش یافته است. در این پژوهش، به بررسی  

کم  یبرا مکاننیز    و  خانگی   مصرفلوازم  از  شده  درك  شخص  ی سازمان  سمیتأثیر  هنجار    ی و 

برابرچسب  انرژبهره  یگذاری  نتایج    پرداخته شد.کنندگان  رفمصسبز    د یبر نگرش خری،  وری 

  سبز،   برند   حامی   های شرکت  محیطی، زیست  دانش  سبز،  محصول  خرید   قصد   نشان داد متغیرهای 

 به  توجه  و  درآمد   سبز،    محصول  به  نسبت  مشتری  نگرش  سبز،    محصول  پرداخت  به   تمایل

، متغیرهای  محصولات خانگیمورد قصد خرید سبز  دارد. در    دارمعنی  تأثیر  مدل  بر  انرژی  برچسب

محیطی، بر نگرش مشتری به محصول سبز، تأثیر معنادار نداشته،  توجه به سلامتی و نگرش زیست

 دیگر با تأثیر بیشتر بر نگرش مشتری، تمرکز گردد.  متغیرهایلذا بهتر است بر 

نگرش  حاضر به دست آمده، پیشنهادات کاربردی جهـت بهبود  پژوهش توجه به نتایجی که از  با 

از  کنندگان نسبت به محصولات سبز و در ترغیب مصرفمصرف کنندگان بـه خرید و استفاده 

 آورده شده است.   ادامهمحصولات سبز، در 

محیطی بر نگرش مشتری به محصول زیست   در خصوص نگرش  پیشنهاد مرتبط با فرضیه نخست:

زیست کنندگان نسبت به محیطمصرف، نگرش  "شهر ما، خانه ما  "  شعارتوان با ترویج  میسبز،  

 .جلب نمودها را به سمت مطلوب نمودن این نگرش

،  به محصول سبز یبر نگرش مشتر  ،  در رابطه با توجه به سلامتی پیشنهاد مرتبط با فرضیه دوم: 

های بالای  ینه زیست بر سلامتی؛ و همچنین بیان هزتوان با بیان اثرات مضر آلودگی محیطمی
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کنندگان را نسـبت بـه ضـرورت  محیطی مصرفزیست  های آلودگیهای ناشی از  درمان بیماری

 .حفظ سلامتی خویش آگاهی بخشید

به محصول   یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  انی نگردر مورد تأثیر  پیشنهاد مرتبط با فرضیه سوم:

نگاهبا    ،سبز هوای  سمت  به  ها جلب  و  آب  و  جوی  و  تغییرات  هستیم  آن  شاهد  امروزه  که  ی 

زیست  پذیری افراد را در قبال سلامت محیطحس مسئولیت های ایجاد شده مرتبط با آن، نگرانی

 تحریک نماییم. 

به   یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست   دانشتأثیر    خصوص  درپیشنهاد مرتبط با فرضیه چهارم:  

تبلیغات سبز و ایجاد تصویری سبز از شرکت در  ستفاده از ترویج و  ا  با  توانمی،    محصول سبز

به  صحیح  شیوهای  به  مشتریان  از  گونهاذهان  استفاده  به  آنان  تشویق  و  ترغیب  باعث  که  ای 

های درسی  زیست در برنامهبا قرار دادن درس حفظ محیط.  شود ت و خدمات شرکت  لامحصو

زیست ـی حفاظـت از محیطهای عمـومی و تخصصدانش آموزان و همچنـین بـا برگـزاری دوره

  محیطی را در جامعه ارتقا داد های دولتی و خصوصی، دانش زیستت و سازماناها، اداردر شرکت

ببرنامه  و از  ناشی  خطرات  و  افراد  دانش  و  آگاهی  و  افزایش  منظور  به  را  به   یتوجهیهایی 

 .زیست تدوین نمایندمحیط

به  یبر نگرش مشتر ،محیطیزیست هنجار ذهنی  تأثیردر مورد  پیشنهاد مرتبط با فرضیه پنجم: 

مدارس، مجموعه ،  محصول   نظیر  مختلف  نهادهای  از سوی  حمایتی  و  آموزشی  اقدامات  از  ای 

ها لازم است تا مشارکت مردمی در مدیریت  ها و شهرداریزیست، رسانهها، سازمان محیطدانشگاه

های  تحقق یابد و به نوعی ذهنیتقانون اساسی به بهترین نحو ممکن    50زیست و اصل  محیط

 . محیطی مسئولانه گرددزیست منجر به رفتارهای عینی زیستدوستدار محیط

فرضیه ششم: با  مرتبط  پیشین مصرف  پیشنهاد  تجربیات  با  رابطه  بر    ،محیطیزیست  کنندهدر 

و   دهندریان خود را بیشتر مورد توجه قرار  تمش  ها بایدسازمان به محصول سبز  ینگرش مشتر

با ایجاد بهترین خدمات پس از فروش،  ها حفظ کنند و  پس از فروش نیز تماس خود را با آن
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توانند از طریق به خرید نمایند. به علاوه میمشتریانشان  سعی در حفظ و ترغیب    نسبت به رقبا،

همچون تخفیفات، اقدامات تشویقی، توسعه محصولات جدید و تبلیغات جذاب سعی در    مزایایی

 تریان این نوع محصولات کنند جذب مش

بر نگرش    ،محیطیزیست  تأثیر برندهای شرکت حامی  در خصوصپیشنهاد مرتبط با فرضیه هفتم:  

ها تصویری از نگرانی  که برند آناز برندهایی استفاده کنند    هاشرکت    به محصول سبز  یمشتر

توانند از طریق شرکت  ها میشرکتزیست را در ذهن مشتریان ایجاد کند.  شرکت نسبت به محیط

کنندگان  و تبلیغات خود سبز بودن خود را به مصرف  هاامی زیست، پ های حمایت از محیطدر برنامه

جوامـع  - ها تمایل بیشتری پیدا کنندیادآوری کرده و از این طریق افراد نسبت به خرید برند آن

می ارائه  برنـد  مالـک  توسـط  کـه  میبرنـدی  به تواشود،  بــرای  کاربـران  تشـویق  بـا   ند 

مصرف  یگذاراشتراك  بیشتــر  تعهــد  ســبب  تجربیــات،  و  شـبکه  نظــرات  بـه  کنندگان 

 .اجتماعـی خـود شـود

 یبر نگرش مشتر  ،محیطیزیست  ادراك شده   یمورد اثربخشدر  پیشنهاد مرتبط با فرضیه هشتم:  

  نشان دهندروی محصولات    یگذاربرچسب  ز طریق تبلیغات خود یا ها اشرکت  ،زبه محصول سب

ها گامی مثبت در راستای حمایت و حفاظت از محیطی افراد و خریدهای سبز آنکه رفتار زیست

گروهمحیط و  و کارها  است. دولت، کسب  که  حامی محیط  یهازیست  نشان دهند  باید  زیست 

ندگان قابل کنترل است  کنمحیطی با تغییرات رفتار مصرفی و رفتار خرید مصرفمشکلات زیست

پیام از  به این شکل استفاده کنند: با خرید  )به عنوان مثال  مصرف، میزان لوازم برقی کمهایی 

 (.  ابدی یکاهش م  محیطیآلودگی زیست

محیطی  زیست  کنترل رفتار ادراك شدهتأثیر  در خصوص    پیشنهادات مرتبط با فرضیه نهم و دهم: 

محیطی بر رفتار خرید محصول نترل رفتار ادراك شده زیستقصد خرید محصول سبز و تأثیر کبر  

   سبز یا برچسب انرژی

ها از نتایج حاصل از شده، انگیزه افراد بر اساس درك آن   یزیررفتار برنامه  یبر اساس تئور  -1

تأثیر    انجام تحت  رفتار  م می  قراریک  و  محصو  توانندیگیرد  از  استفاده  با  لابا  سازگار  که  تی 
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به   .زیست کمک کنندزیست هستند به حفظ محیطمحیط افراد جامعه  این درك در بین  اگر 

ت در کشور ما بیشتر شود ، باعث خواهد شد تا افراد  لاوجود آید و همچنین تولید این محصو

   .داشته باشند این محصولات سبزتمایل بیشتر به استفاده از 

برده تا از   الاوزشی، میزان آگاهی و دانش افراد را بآم  بروشورهایتوان با توزیع  طور میهمین  -2

ها را به سمت خرید محیطی را در فرد ایجاد کرده و آنزیست   یاین طریق بتوان درك و باورها

 .ت سبز سوق دادلامحصو

محیطی به افراد، سعی کنیم احساس  از وظایف زیست   یدر برابر انجام دادن یکسر  یجوایز نقد    -3

زیست را در افراد ایجاد کرده و فرد  رابر محیط و درك استفاده درست از محیطمسئول بودن در ب

 را به استفاده از محصول سبز تشویق کنیم

در رابطه با بررسی تأثیر نگرش مشتری به محصول سبز، بر    پیشنهاد مرتبط با فرضیه یازدهم: 

پرداخت به  تأکید    تمایل  محیطبا  بـا  سـبز  محصـولات  بـودن  سـازگار  خاصـیت  و بـر  زیست 

و معنوی حاصل از خرید و اسـتفاده از محصـولات سبز به    خیرخواهانههمچنین تأکید بر منافع  

مصرف تمایـل  مادی،  و  سوداگرایانه  منافع  بـرای جای  بیشـتر  پرداخـت  جهـت  کنندگان 

 .دهیم ی آیندگان، افزایشزیست برا محصولات سبز را به منظور حفظ محیط

بر قصد خرید محصول   ،در خصوص تأثیر تمایل به پرداخت  پیشنهاد مرتبط با فرضیه دوازدهم:

زیست و  یجاد احساس مسئولیت در برابر محیطا  ،  شده  یزیربرنامهرفتار    یبر اساس تئورسبز،  

باور   این  ایجاد  می  کههمچنین  انجام  افراد  که  فعالیتی  میهر  بهبود    توانددهند  یا  نابود  به 

برابر محیط در  اگر هر فرد  باور شود که  این درك و  به  این ترتیب منجر  به  بیانجامد و  زیست 

زیست کمک کرده زیست دارد احساس مسئولیت نکند به نابود محیط وظایفی که در قبال محیط

و دارا نگرشی    زیست احساس مسئولیت کننداست و اگر افراد در برابر رفتارها خود نسبت به محیط

ها  زیست باشند و باور داشته باشند که اعمال و رفتار آنمثبت نسبت به رفتارها دوستدار محیط 

گذارد تمایل خواهند داشت رفتارهایی را از خود بروز دهند که به حفظ  بر محیط اطراف اثر می
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ها تقویت  ر آن پذیرش قیمت و تمایل پرداخت برای این محصولات د  رونیا، از  محیط کمک نماید

 شود.شده و منجر به خرید می

 تأثیر قصد خرید محصول سبز بر توجه مشتری به برچسب انرژی   : سیزدهم پیشنهاد مرتبط با فرضیه    

زیست  دانش  محصو هرچه  درباره  مصرف لا محیطی  قبلی  تجربیات  سبز،  مورد ت  در  کنندگان 

هنجارهای  لا محصو  سبز،  زیستمصرف   ذهنیت  مسائل  درباره  شده  ادراك  اثربخشی   کنندگان، 

محیط  حامی  برندهای  از  خرید  به  افراد  تمامی  بازاریابی،  ارتباطات  وجود  اهمیت محیط،  زیست، 

زیست  زیست   نگرانی محیطی،  مسائل  مسائل  مصرف درباره  توسط  به کنندگان  محیطی  توجه  و 

قصد خرید سبز و در نهایت رفتار خرید سبز   ، بیشتر باشد در قالب یک معادله خطیبرچسب انرژی  

ت سبز تمایل دارند، لا کنندگان به خرید محصو بیشتر خواهد شد. بنابراین با وجود این که مصرف 

های تجاری باید تر هستند. سازمان ها عقب های تجاری هنوز در این زمینه از آن بسیاری از سازمان 

زیست به عنوان راهی برای بازاریابی دوست داشتن محیط هایی پیروی کنند که از طریق  از استراتژی 

آن  برای  فرصت سبز  بروز  باعث  رویکرد  این  و  کنند  سود  می   ی ها ها  ابتدا رشد  در  اگرچه  شود. 

طولان هزینه  در  اما  داشت.  خواهد  صرفه   مدت ی هایی  هز باعث  در  بنابراین می   ها نه ی جویی  شود. 

دوستدا  بازاریابی  به  معتقد  محیط تولیدکنندگان  می ر  محصو زیست  تولیدات  طریق  از  ت لا توانند 

نتایج این پژوهش  . تری را برای محصول خود طلب کنندالازیست و با کیفیت قیمت ب دوستدار محیط 

نشان داد که در مورد قصد خرید سبز محصولات خانگی در منطقه مورد نظر، متغیرهای توجه به 

ه محصول سبز، تأثیر معنادار نداشته، لذا بهتر محیطی، بر نگرش مشتری ب زیست  نگرشسلامتی و 

 بر متغیرهای دیگر با تأثیر بیشتر بر نگرش مشتری، تمرکز و توجه گردد.است  

 تقدیر و تشکر   7

افرادی   تمامی  از  پایان  انجام    کهدر  در  را  تشکر   پژوهش ما  کردند،  مساعدت  و  کمک  حاضر 

 آید.  عمل میوقدردانی به
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Nowadays, the environment has become a vital issue for all human beings, both 

as a customer and as a producer. In today's society, electrical are widely used. 

Therefore, it is necessary to pay attention to methods to reduce energy 

consumption in such devices. One of these methods is to use energy labels for 

electrical devices. So it controls and saves energy. This raises the question of 

whether related factors related to willingness to pay, such as environmental 

attitudes, health concerns, environmental concerns, mental norms, past consumer 

experiences, brands of environmental companies, perceived effectiveness  and 

control of perceived consumer behavior. Can the buyer have a positive effect on 

the consumer's purchasing attitude? The present study is applied in terms of 

purpose and descriptive and correlational in terms of method. Library studies and 

standard questionnaire distribution have been used to collect data. The sampling 

method is random. Using Jersey and Morgan table, the sample size was estimated 

to be 384 people. SPSS  22 software was used to assess the validity of the 

questionnaire. The results showed that there is no significant relationship 

between the two variables of environmental attitude and customer attitude 

towards products. Also, there is no significant relationship between the two 

variables of attention to health and customer attitudes toward products. 

Therefore, the hypotheses of the effect of environmental attitude and attention to 

health on the customer's attitude towards green products were rejected and twelve 

other hypotheses were confirmed. 
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