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 اجتماعی و روانگرافی بر رفتار خرید سبز -اثر متغیرهای جمعیتی

 استان کرمانشاه خریداران محصولات ورزشی

 شهاب بهرامی

 
 

 چکیده
و متغیرهای روانگرافی( بر رفتار خرید سبز  اجتماعی –هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل موثر)متغیرهای جمعیتی 

پیمایشی و از نوع همبستگی  -هدف، کاربردی و از نظر نوع روش تحقیق توصیفی نوع نظر از پژوهش نیاباشد. می

باشد که به فروشگاه های ورزشی مراجعه کرمانشاه می استانباشد. جامعه آماری این پژوهش، شامل کلیه شهروندان می

های اند. دادهگیری تصادفی ساده انتخاب شدهنفر، به روش نمونه 196مقدار اندازه نمونه برابر از این تعداد  می کنند. که

نامه به صورت پرسش 220در نهایت  نامه استاندارد، با توزیع بین مشتریان بدست آمد.این پژوهش از طریق پرسش

از نامه سالم و قابل تحلیل به دست آمده است. پرسش 210ها تعداد نامهتصادفی توزیع شده است که از این پرسش

 با آلفای کرونباخ نامهپایایی پرسش که قابل قبول بود، و روایی محتوا و روایی سازه در این تحقیق استفاده شده است

مون آز استفاده شد. Amosو SPSSدرصد مورد تأیید قرار گرفت. برای تجزیه و تحلیل داده ها، از نرم افزار  86/0

جمعیتی بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست اثرات مثبت و  –نشان داد بین متغیرهای اجتماعی تحلیل مسیر 

 رفتار مصرف کننده برر مصرف کننده آگاه از محیط زیست، . همچنین متغیرهای روانگرافی بر رفتاداردمعناداری وجود ن

 .گذارندمی د سبز بر رفتار سبز اثر خریو در نهایت قصد قصد خرید سبز ، رفتار خرید سبز 

 جمعیتی-کننده، قصد خرید سبز، رفتار خرید سبز، متغیرهای روانگرافی، متغیرهای اجتماعیرفتار مصرف ها:کلید واژه

 
 12/12/1397تاریخ پذیرش مقاله:     27/06/1397: تاریخ دریافت مقاله
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 مقدمه و بیان مسئله

 به رو بتواند روند تا نموده تلاش و بوده طبیعت بر غلبه فکر در همواره اکنون،ت پیدایش آغاز از بشر،

 هایجمله محدودیت از مشکلات از برخی بروز اما نماید؛ حفظ را طبیعت بر غلبه در خود رشد

 است شده آنان تجدید تفکر به منجر اخیر، های سال در محیطی زیست هایآلودگی و طبیعی منابع

ای توجه خود را های اخیر به طور فزایندهمشتریان در سال .(1390د. ختائی، امیر، محمدیان، محمو)

اند و از شرکت ها توقع دارند که علاوه بر توجه به سود و به محیط زیست و حفط آن جلب کرده

 طوریکهب و همچنین محیط زیست به طور ویژه توجه نمایند. هاآن هایمنافع ذینفعان، به خواسته

 عنوان به زیست محیط و یافته افزایش زیست محیط به روند توجه اخیر سال ده در گفت توانمی

مدراك (. 20041جیان وهمکاران،کایوروهمکاران،)است  شده مطرح ،جهان سراسر در مهم ای پدیده

دهد که تعداد زیادی از مصرف کنندگان در آمریکا و اروپا از نظر عادات شخصی و شواهد نشان می

دگی در حال تبدیل شدن به افرادی با مسئولیت زیست محیطی بیشتر هستند. با افزایش و سبك زن

 سبز، بازاریابان به دنبال هدف قرار دادن بخش سبز بازار هستند.محصولات تعداد مصرف کنندگان 

ها و مشکلات زیست محیطی و در نتیجه افزایش نگرانی مردم در رابطه دنیای مدرن موجب آلودگی

ها کرده و ی خرید آناها شروع به خودنمایی در الگوهزیست شده است. این نگرانی با محیط

 ت.موجب به وجود آمدن گروه جدیدی از مصرف کنندگان با عنوان مصرف کنندگان سبز شده اس

شوند به عنوان افرادی که رفتارهای سازگار با محیط مصرف کنندگان سبز به طور کلی تعریف می

کنند. مصرف های خود جایگزین میحصولات سبز را در رفتار خرید و فعالیتزیست و یا خرید م

تواند در حفاظت از محیط زیست موثر باشد کنندگان سبز بر این باورند که فرد مصرف کننده می

 به که محصول های از ویژگی ترکیبی اساس بر را محصولات کنندگان مصرف .2()2016.(بوزتپی)

 کنند. مسئلهانتخاب می کند تامین رضایت، و هزینه ارزش، ابعاد بر مبتنی هاآن نیازهای نحو بهترین

سبز  محصولات قیمت غالباً که آنجایی از و است آمیخته بازاریابی عوامل ترینمهم از یکی قیمت

 و بازاریابان مهم های چالش از به یکی مسئله این باشد، می معمولی محصولات قیمت از بالاتر

 عدم دلایل از محصولات اکولوژیکی، جذابیت عدم و بالا قیمت .است تبدیل شده کنندگان مصرف

 که مهم است سبز نیز مشتریان برای البته باشند.می این محصولات از کنندگانمصرف استقبال

 موجب طریق بدین تا نشود، سبز غیر و محصول معمولی از پشتیبانی یا ترویج رونق، باعث پولشان

 رفتار  .(20093ابدول رشید،جسوف،کاسیم،.)شوند تجدیدپذیر منابع رشد و ستزی از محیط حفاظت

                                                           
1. Jian, S.K., Kaur, G. 
2. Boztepe, 
3. Abdul Rashid, N.R.N., Jusoff, K.,  Kassim, K.M 
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 باشند، مفید آن برای و بوده زیست محیط مراقب که گرددمی بر محصولاتی مصرف به سبز خرید

 (باشند پاسخگو و حساس زیست محیطی هایدغدغه به نسبت و بوده حفاظت قابل یا بازیافت قابل

 سنجیده رفتار واقعی تحقیقات بعضی در سبز، خرید رفتار زمینه در(. 20091مصطفی وهمکاران ،

سنجیده  همزمان صورت به متغیر دو هر دیگر بعضی و در رفتاری، قصد یا نیت دیگر بعضی در شد،

 یك دادن ترجیح به شخص یك و تمایل احتمال«از  است عبارت سبز خرید قصد یا شد. نیت

ابدول ) »در خرید معمولی محصول به حیطیم زیست مطلوب هایبا ویژگی محصول

رسد تمامی مصرف کنندگان چه فردی و چه صنعتی در به نظر می .(2009رشید،جسوف،کاسیم،

کشور  16در  1992ای که در سال اند. در مطالعهتر و علاقمندتر شدهمورد محیط زیست آگاه

ور بیان کردند که نسبت به درصد مصرف کنندگان در هر کش 50انجام گرفت بیش از « اتمن»توسط

در استرالیا انجام  1994ای که در سال اند. همچنین در مطالعهمند و دلواپس شدهمحیط زیست علاقه

درصد افراد متعقد بودند که در برابر محیط مسئولند. این افراد بیان کردند  84شد، نتایج نشان داد که 

پولونسکی .)اندمسائل محیطی اصلاح کرده که رفتارشان را که شامل رفتار خرید است به خاطر

(. افزایش آگاهی زیست محیطی عواقبی برای رفتار مصرف کننده 22001وهمکاران،جی وروسنبرگر.

شود که مصرف کنندگانی که در بردارد. یعنی بیشتر به طور خاص در قصد خرید سبز پیشنهاد می

ارد رفتار سازگار محیطی داشته باشند. با سطح بالایی از آگاهی زیست محیطی دارند بیشتر احتمال د

این حال در چند سال گذشته بعضی نویسندگان استدلال کردند که اگر چه بسیاری از مصرف 

کنند اما رفتار خریدشان همیشه این تمایل را کنندگان درباره مراقبت از محیط زیست ادعا می

ز حد بر خواسته های مشتریان تاکید بازاریابی سنتی بیش ا در (.20033گاردیان،)کندمنعکس نمی

آورد، اما در دنیای امروز، محیط کند و رفاه اجتماعی و مسائل محیط زیست را به حساب نمیمی

ای حیاتی و بسیار مهم برای همه اقشار مردم چه در جایگاه ای به مسئلهزیست به طور فزاینده

ای که این مسئله در تمام ابعاد گونهمشتری و چه در جایگاه تولید کننده تبدیل شده است، به 

ها وارد شده و بازاریابی را نیز تحت تاثیر قرار داده و منجر به پیدایش مفهوم بازاریابی سبز سازمان

توان در موجی های آن را میگردد. ریشهبر می 1970ی بازاریابی سبز به سال تاریخچه .شده است

 "بازاریابی زیست محیطی"مفهوم افتاد و منجر به معرفی بر سر مسایل محیطی به راه  70که در دهه 

ای به نام بازاریابی سبز ایده 80، در اواخر دهه 70فارغ از توجهات دهه . جست و جو کردشد، 

ظهور خودش را اعلام کرد. در این موقع، مرکز توجهات مشتریان به سمت محصولات سبز گرایش 

                                                           
1 Mostafa, M.M. 
2.Polonsky, M., Jay, Rosenberger, P.J. 
3 . Gardyn, R. 
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های زیادی خصوصاً در کشورهای ، و پژوهشحبز مطرپیدا کرد و پس از آن موضوع بازاریابی س

 1990و اوایل 1980تمرکز اصلی بازاریابی سبز در اواخر  (.20051تی،پیا) توسعه یافته انجام شد

به  1990از دهه (.20072بایومان، ) ی بازار سبز و خصوصیات مصرف کنندگان بودی اندازهدرباره

های اقتصادی بشر روی تعادل از پیامدهای وخیم فعالیتبعد بود که هم نوایی بیشتر دانشمندان، 

به  ،اندنامیده "ی محیط زیستدهه"را،  90نده خبر داد. در واقع دهه اکولوژیکی زمین و بقا در آی

های اجتماعی و زیست محیطی اهمیت و اولویت بیشتری را در تصمیمات انتخاب طوری که نگرانی

با تداوم افزایش . أمین کنندگان هشیار پیدا کرده استمحصول از دیدگاه مصرف کنندگان و ت

لی و ) بطور تدریجی شدت گرفته با کیفیت محیطی، بازاریابی سبز، های جهانی در رابطنگرانی

های است که برای ایجاد و تسهیل بازاریابی سبز یا محیطی شامل تمام فعالیت . )20083همکاران،

شود به طوری که این ارضای های بشری طراحی میستهمبادلات به منظور ارضای نیازها و خوا

ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط زیست باشند. نکته مهمی که باید به نیازها و خواسته

آن اشاره نمود این است که در بازاریابی سبز باید اظهار شود که کمتر به محیط زیست آسیب می 

(. 42001رسنبرگروهمکاران،پولونسکی وجی،) رسدرسد نه اینکه اصلاً به محیط آسیب نمی

کند که نسبت به محیط زیست هایی تعریف میشرکت سونتونسمی بازاریابی سبز را به عنوان فعالیت

یا مسائل سبز نگران هستند و این نگرانی خود را با ارائه کالاها و خدمات زیست محیطی برای 

. (20075سونتونسمای وهمکاران،.) کنندمی ت مصرف کنندگان و جامعه ابراز برآوردن رضای

ای است که مسئول تعیین، پیش بینی و ارضای نیازهای بازاریابی سبز فرایند مدیریت یکپارچه

تان وهمکاران ولایو و ) باشدای سودآور و در عین حال پایدار میمشتریان و جامعه به گونه

  (.20106همکاران،

 

 نه تحقیقیپیش

شواهد جدید "با عنوان  کرد اشاره (2012) کست و همکارانای ن به پژوهشتوادر این زمینه می

–متغیرهای جمعیتی نشان داد که ،"بررسی مجدد رفتار خرید سبز و مشخصات مصرف کننده سبز

اجتماعی)جنسیت، سن، درآمد و تحصیلات( بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست تاثیر 

که رفتار مصرف کننده آگاه  می توان به این موضوع اشاره کردقیق این تح یندارد. از دیگر یافته ها

                                                           
1 Peattie, K., Crane, A. 
2 E. Baumann, H. 
3 Lee, K. 
4 Polonsky, M., Jay, Rosenberger, P.J.  
5 Soonthonsmai, V.  
6 Tan, B.C., Lau, T.C. 
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از محیط زیست بر رفتار خرید سبز تاثیر دارد و  قصد خرید سبز بر رفتار خرید سبز می تواند تاثیر 

افسون وهمکاران و  اکیورست وهمکاران ،گونسالزس وهمکاران،) اردقابل توجهی بگذ

 قبلی تجربیات و ها ارزش تاثیر بررسی "به خود پژوهش در (12011) و چانگ مکی .(2012رتین،ما

 که پیشنهاد می کند مطالعه این نتایج .پرداختند "سبز خرید مصرف کننده نیت بر کننده مصرف

 ایمنی ارتقاء منظور به تغییراتی ایجاد با موثر، های بازاریابی استراتژی طریق از توانند می ها شرکت

 را زمینه محصولات، این قیمت کاهش و همچنین تحقیق در نظرشان دمور سبز محصولات و زیبایی

. کیم و (20112کیم وهمکاران و چونگ وهمکاران،) کنند فراهم نظر مورد محصولات برای افزایش

سابقه رفتار سبز خرید:  یك بررسی جمع گرایی، از نگرانی "( در تحقیق خود با عنوان 2005چویی)

فتار مصرف کننده آگاه از محیط ین نتیجه دست یافتند که ربه ا "PCEهای زیست محیطی و 

( در 2001لاروك و همکارن ). (20053کیم و چویی،) زیست بر رفتار خرید سبز تاثیر می گذارد

هدف قرار دادن مصرف کنندگانی که مایل به پرداخت بیشتر برای "پژوهش خود با عنوان 

 اعتقاد دارند سبز کنندگان مصرف تیجه رسیدند به این ن "محصولات سازگار با محیط زیست هستند

 نیز مقابل نقطه در و کنندنمی عمل احساس مسئولیت با زیست محیط به نسبت ها شرکت که

 اعمال و هستند پذیر مسئولیت محیط زیست درباره هاشرکت دارند اعتقاد سبز، غیر کنندگان مصرف

 آنتیل (.42001ارو وفورلیووبرگرون،لاروك و همکارن،بارب) است ها مطلوبآن محیطی زیست

مسئولیت اجتماعی مصرف کنندگان: مشخصات و پیامدهای  با موضوع در پژوهش خود (1984)

 جمعیتی بر رفتار مصرف کننده آگاه –ن تأثیر متغیرهای اجتماعیبه بررسی میزاسیاست های عمومی 

انتیل ) این متغیر ها بود ها، حاکی از عدم رابطه بینننتایج آ کهاز محیط زیست پرداختند 

( در پژوهش خود به بررسی عوامل تاثیرگذار بر رفتار 1391عباسی و همکاران) .(19845وهمکاران،

خرید سبز دانشجویان ایرانی)مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی قزوین(، پرداختند که 

سن، درآمد و تحصیلات( بر رفتار )جنسیت،  اجتماعی –متغیرهای جمعیتی یافته های آن نشان داد

عباسی، جواد. عنایتی، غلامرضا. رهبری، محسن، ) مصرف کننده آگاه از محیط زیست تاثیر ندارد

1391.)  

 

 

                                                           
1 Akehurst, G., Afonso, C., Martins Gonçalves, H. 
2 Kim, H.Y., Chung, J. E.  
3 Kim, Y., Choi, S. M.  
4 Laroche, M., Bergeron, J., Barbaro-Forleo, G 
5 Antil, J. H. 
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 چارچوب نظری پژوهش

افزایش روز افزون استفاده و تخریب منابع طبیعی  -1اهمیت بازاریابی سبز از دو سو مشخص است: 

ها را گان در مورد مشکلات و مسائل محیط زیستی که تمایل آنافزایش نگرانی مصرف کنند -2

برد. برای پاسخگویی به این نیاز مصرف کنندگان، توسعه و برای خرید و مصرف کالای سبز بالا می

ضروری است. اما تمام مصرف کنندگان به یك میزان سبز نیستند  1استفاده از استراتژی بازاریابی سبز

د محصول سبز تمایل ندارند. به همین دلیل برای بازاریابی موثر استفاده از و به یك اندازه به خری

رسد. اولین قدم در استراتژی هدفمند بخش بندی بازار و تعیین بازاریابی هدفمند ضروری به نظر می

های جمعیت بندی بازار متکی به تعیین دقیق ویژگیهای خاص هر بخش است. کارایی بخشویژگی

حسینی، سید یعقوب. ضیایی ) .ی و روانشناختی مصرف کنندگان هر بخش استشناختی، رفتار

. از سوی دیگر از آنجا که مشکلات زیست محیطی که مردم با آن ها مواجه (1392بیده، علیرضا،

ها ارتقا یابد زیرا مشتریان هستند، روز به روز در حال افزایش است، باید آگاهی زیست محیطی آن

تواند مانع از بکارگیری معیارها و نیازمند اطلاعات هستند و فقدان اطلاعات میبرای خرید آگاهانه 

های سبز در هنگام تصمیم به خریدشان گردد. در حال حاضر بازاریابی بر اساس ملاحظات ویژگی

های بازاریابی که در ها شده و یکی از حیطههای شرکتترین فعالیتاجتماعی و محیطی یکی از مهم

کوتاب است ) 2طی بحث زیادی را در مطبوعات به خود اختصاص داده، بازاریابی سبزمسائل محی

ای است که در بازاریابی ریشه در مباحث توان گفت سبز واژه(. می20044وهمکاران وهلسن،

خواهند راجع به فشارهای محیطی یا اکولوژیك محیط دارد و سازمان یا افراد زمانی که می

توان برند. مدیران ممکن است از خود بپرسند که چگونه مین را به کار میاکولوژیکی صحبت کنند آ

به اهداف مصرف کنندگان و اهداف سازمانی دست یافت در حالی که نسبت به محیط زیست هم 

آیند های برتر شرکت به حساب میمسئول باشند. در بازاریابی سبز مباحث محیطی جزو استراتژی

بیان کرد که اقدامات بازاریابی  1997در سال « متون»کی بسیاری هستند. نیازمند اقدامات استراتژی

سطح شبه  -گیرند. این سطوح عبارتند از: سطح استراتژیكسبز در سه سطح در شرکت انجام می

گیرد. سطح تاکتیکی. در سطح استراتژیك تغییرات اساسی در فلسفه شرکت انجام می -استراتژیك

 .های شرکت است نیازمند تغییر در ذهنیت و رفتار و تاکتیك سبز بودن استراتژیك اغلب

. سبز بودن در سطح شبه استراتژیك باعث انجام (32001، رسنبرگروهمکاران،پولونسکی وجی)

                                                           
1 Geerin marketing 
2Kotabe, M., Helsen, K. 

 
3. Polonsky, M., Jay, Rosenberger, P.J 
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های عملیاتی تغیراتی صورت شود. در سبز بودن تاکتیکی در فعالیتهای شرکت میتغییراتی در رویه

و تبلیغات. این سه سطح به منظور شناسایی میزان تغییری که  گیرد. مانند تغییر در ترفیعاتمی

توانند مورد استفاده قرار گیرند و ممکن است میزان تعهد نسبت به شرکت بایستی انجام دهد، می

های استراتژیك محیطی نیازمند سرمایه گذاری های محیطی مختلف را نشان دهند. فعالیتفعالیت

ها توان اظهار داشت که شرکتکند. میشرکت در آن فعالیت می مالی بلند مدت در بخشی است که

آورند. های غیرمسئول به دست میاز طریق بازاریابی سبز یك مزیت رقابتی را در مقابل شرکت

کنند تا در مقابل محیط بیشتر مسئولیت هایی وجود دارند که تلاش میهای فراوانی از شرکتنمونه

-نیازهای مصرف کنندگان را ارضا کنند. مثلاً تولید کنندگان تیونا، تکنیك پذیر باشند تا بتوانند بهتر

های ماهیگیری را اصلاح کردند چرا که دلواپسی مردم نسبت به تورهای ماهیگیری و در نتیجه مرگ 

(. علاوه بر این 1385،دعایی، حبیب الله. فتحی، علی. شیخیان، علی کاظمها بالا رفته بود)دلفین

های زیست محیطی را به اند و ویژگیهای بازاریابی سبز را اتخاذ کردهیعددی استراتژهای متشرکت

(. امروزه مسائل 20101چن وهمکاران ، چای وهمکاران،کنند )عنوان منبع مزیت رقابتی جستجو می

ترین معیارهایی است که مصرف کنندگان هنگام خرید آن محیطی و حفظ محیط زیست یکی از مهم

دهند. مسئله حفظ محیط زیست باعث شده است که مصرف کنندگان درباره قرار می را مدنظر

خرند بازاندیشی کنند، بسیاری از مصرف کنندگان این آمادگی را دارند که برای محصولاتی که می

کنند مبلغ حمایت واقعی از محیط زیست برای محصولاتی که استانداردهایی محیطی را رعایت می

کنند. لذا با توجه به اینکه مسائل محیطی و اجتماعی امروزه برای مشتریان اهمیت بیشتری پرداخت 

های بازاریابی باعث ایجاد مزیت رقابتی برای بالایی دارند، رعایت مسائل زیست محیطی در فعالیت

توانند به ایجاد یك پایگاه خوب در بازار دست ها میشرکت خواهد شد و از این طریق شرکت

-کنند نسبت به شرکتشود که شرکت آنچه عرضه میع سازی مناسب زمانی شروع مییابند. موض

کتلر ) .کنندهای رقیب تفاوت واقعی داشته باشند و بدین وسیله برای مشتریان ارزش آفرینی می

 (. 19992،ارمسترونگ وهمکاران،

ه از محیط زیست و گابنابراین با توجه به اهمیت موضوع و تاکید بر دو عامل رفتار مصرف کننده آ  

تاثیر ورزش که همانا ایجاد و همچنین توجه به نقش محصولات ورزشی سبز و رفتار خرید سبز، 

ی شاد و سلامتی در جامعه است که توجه به محیط زیست و شرایط زیست محیطی و ایجاد روحیه

قیقی در زمینه محقق را بر آن داشته است که تح باشد،پاك در ایجاد شور و نشاط مهم می فضایی

                                                           
1 . Chen, T., Chai, L . T. 
2 . Kotler,  P., Armstrong, G.  
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 کرمانشاه استان های ورزشیبررسی رابطه آگاهی مصرف کننده سبز بر رفتار خرید سبز در فروشگاه

اجتماعی  –لذا این پژوهش به دنبال یافتن این سؤال است که: آیا متغیرهای جمعیتی  به انجام رساند.

 ر هستند؟ اثرگذاخریداران محصولات ورزشی و روانگرافی بر رفتار خرید سبز 

 

                                                                                                                                                                           .تحقیق شناسی روش

از نظر نوع پژوهش، تحقیقی  این پژوهش از نظر ماهیت و هدف از نوع تحقیقات کاربردی است. و

باشد. جامعه آماری این تحقیق نامحدود، و شامل کلیه پیمایشی و از نوع همبستگی می –توصیفی 

باشد که به فروشگاه های ورزشی مراجعه می کنند. در این پژوهش از کرمانشاه می استانشهروندان 

م نمونه نیز از فرمول اندازه نمونه با شود. برای تعیین حجگیری تصادفی ساده استفاده میروش نمونه

-ی نمونه به صورت زیر محاسبه میبر این اساس مقدار اندازه جامعه نامحدود استفاده شده است.

 شود. 

 
نیز است.  داری سطح زیر منحنی نرمال استاندارد به ازای سطح معنی در این رابطه 

نیز سطح خطای  εباشد. مقدار می %25انحراف معیار جامعه است که بیشترین مقدار آن  برآوردی از

و با  %95داری منظور شده است. بر این اساس و در سطح معنی %7برآورد است که در این تحقیق 

نامه به صورت پرسش 220شود. در نهایت می 196مقدار اندازه نمونه برابر  توجه به 

نامه سالم و قابل تحلیل به دست پرسش 210ها تعداد نامهدفی توزیع شده است که از این پرسشتصا

نامه استفاده ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از پرسشآوری دادهآمده است. به منظور جمع

باشد: الف( سؤالات عمومی: در سؤالات بخش عمده می 2نامه مذکور شامل گردیده است. پرسش

آوری ومی سعی شده است که اطلاعات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با پاسخ دهندگان جمععم

سؤال است. در  25باشد. ب( سؤالات تخصصی: این بخش شامل سؤال می 4گردد این بخش شامل 

نامه تا حد ممکن قابل فهم باشد. برای طراحی این قسمت سعی گردیده است که سؤالات پرسش

های اندازه ترین مقیاسای لیکرت استفاده گردید است که یکی از رایجگزینه 5ف طراحی این از طی

 .دروگیری به شمار می
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 ها. سوالات مربوط به سنجش متغیر1جدول

 

اعتبار محتوا ، از نظر استادان و خبرگان در حوزه مدیریت بهره گرفته شده است. به  برای اطمینان از

جهت  تحقیق این در منظور تعیین پایایی پرسشنامه نیز از آلفای کرونباخ بهره گرفته شده است.

ها ،  نرمال داده توزیع تشخیص جهت اسمیرنوف کولموگروفآزمون  تحلیل داده ها از تجزیه و

 رگرسیون تحلیل تحقیق، آزمون های متغیر بین ارتباط تعیین جهت پیرسون همبستگی ضریب آزمون

و  SPSS های مورد استفاده در این تحقیقنرم افزار استفاده شد. ها متغییر بینی پیش منظور به

AMOS  تجزیه و تحلیل داده ها بودندبرای. .                                                                      

              

                                                           
1Straaughan & Roberts 

 

 

 منبع آلفای کرونباخ تعداد سؤالات سؤالات مربوطه هامؤلفه

  .830 4 4-1 اثربخشی درک شده مشتریان

 

استراگن و 

 (1999)1رابرتز

 .809 5 9-5 آزادی خواهی

 .814 3 12-10 ست محیطیهای زینگرانی

رفتار مصرف کننده آگاه از محیط 

 زیست

13-18 6 760. 

 (2008گرانت) .859 4 22-19 قصد خرید سبز

گری و  .862 3 25-23 رفتار خرید سبز

 (2012همکاران)

 محقق ساخته --- 4 4-1 متغیر جمعیت شناختی
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 ی تحقیقیافته ها

. 

 . مدل تحلیل مسیر1ودارنم

 

جمعیتی بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط  -. ضریب رگرسیونی متغیرهای اجتماعی 1در نمودار 

و همچنین ضریب رگرسیونی متغیرهای روانگرافی بر رفتار مصرف کننده آگاه  07/0زیست برابر با 

و ضریب رگرسیونی رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست بر قصد 64/0ت برابر با از محیط زیس

و ضریب رگرسیونی رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست بر رفتار خرید  67/0خرید برابر با 

-می 26/0و همچنین ضریب رگرسیونی قصد خرید بر رفتار خرید سبز برابر با  70/0سبز برابر با 

خطای ساختاری متغیر وابسته رفتار  20/0ها مورد تأیید قرار گرفت. تاثیر آنباشد که ضرایب 

خطای  48/0خطای ساختاری متغیر وابسته قصد خرید و  31/0مصرف کننده آگاه از محیط زیست، 

 ساختاری متغیر وابسته رفتار خرید سبز می باشد.
 . شاخص برازش مدل2جدول

 CFI IFI GFI NFI RMSEA RMR شاخص برازش

 018/0 075/0 967/0 980/0 982/0 981/0 مقدار

 

 برای براورد مدل از روش حداکثر احتمال و به منظور بررسی برازش مدل از شاخص های  برازش 
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، شاخص برازش (GFI) شاخص برازش نیکوی، (IFI) شاخص برازش نموی ، (CFI) تطبیقی

و باقیمانده مجذور میانگین (RMSEA) خطای ریشه مجذور میانگین تقریبی (،NFI) هنجار شده

، برازش مناسب 90/0تر ازبزرگCFI ، NFIچنانچه شاخص های  استفاده شد. (RMR) استاندارد

باشند، نشان  05/0تر از کوچك  RMR و RMSEAهای مدل نتیجه می شود، بعلاوه اگر شاخص

ر برازش مطلوب و ب 08/0تر از دهنده برازش بسیار مطلوب و بسیار مناسب بوده و مقدار کوچك

است و  تر باشد مدل پیشنهادی مناسببه یك نزدیك IFIمناسب دلالت دارد. هرچه مقدر شاخص 

. شود مدل پیشنهادی مناسب استنتیجه گرفته می8/0تر از برزگ GFIهر چه مقدار شاخص 

ند هست 967/0و  981/0به ترتیب CFI ، NFIهای شود، شاخصمشاهده می 2در جدول همانطور که

به ترتیب برابر با RMR و  RMSEAکه بالاتر از آستانه برازش مناسب قراردارند. شاخص های 

، هستند که با وجود اینکه 980/0برابر  GFIشاخص و  982/0برابر  IFI، شاخص  018/0و  075/0

توان ذکر کرد که مدل پیشنهادی قابل قبول و اند میها مقدار مناسب را کسب کردهتمامی شاخص

 باشد.ناسب میم
 های مربوط به تاثیر مولفه ها بر ابعاد خرید سبزآماره. 3جدول

Estimate S.E. C.R. P مولفه ها 

رفتار مصرف کننده آگاه از محیط بر  جمعیتی -تاثیر اجتماعی .356 .867 .079 .069

 زیست

 زیست رفتار مصرف کننده آگاه از محیطبر  روانگرافیتاثیر  .0001 13.341 .048 .645

 قصد خرید بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیستتاثیر  .0001 10.479 .064 .666

 رفتار خرید سبزبر  رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیستتاثیر  .0001 7.108 .098 .696

 رفتار خرید سبز بر قصد خریدتاثیر  .003 3.009 .086 .260

 

با سطح ، جمعیتی  -متغیرهای اجتماعینتیجه گرفت که می توان ، 3جدول  یافته های بر اساس

بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط  تاثیر مثبت و معناداری069/0و ضریب تاثیر  386/0معناداری 

بر قصد خرید رفتار مصرف کننده ، ندارد، اما متغیرهای روانگرافی بر رفتار مصرف کننده  زیست

دارای سطح ، بر رفتار خرید سبزار مصرف کننده رفتو  زقصد خرید سبز بر رفتار خرید سب، سبز

می  26/0و  69/0،  66/0،  64/0ضریب تاثیر دارای ابل قبول می باشند و به ترتیب معناداری ق

 .باشند
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 بحث و نتیجه گیری

اجتماعی و متغیرهای روانگرافی( بر  –هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل موثر)متغیرهای جمعیتی 

توان ها به دست آمده  میبر اساس یافته باشد.میخریداران محصولات ورزشی سبز رفتار خرید 

جمعیتی بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط  –میزان تأثیر متغیرهای اجتماعینتیجه گرفت که چون 

 اجتماعی –است، بنابراین متغیرهای جمعیتی 386/0ها داری آنو سطح معنی 069/0زیست برابر با 

 که. سن، درآمد و تحصیلات( بر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست تاثیر ندارد )جنسیت،

لاروك و (، 1984) آنتیل ،(2012های ایکست و همکاران )با نتایج پژوهش ی این بخش هایافته

این عدم رابطه یا  .(9، 8، 19، 5) ( هم خوانی دارد1391) عباسی و همکاران ( و2001) دیگران

های جامعه تاثیر بودن این عوامل نیست. بلکه بیشتر به دلیل ویژگیمعنای مهم نبودن و بیتاثیر، به 

شویم، با اینکه رابطه و تاثیر خاصی بین عوامل جمعیت باشد. به هر جهت، متذکر میآماری می

ریابان شناختی و رفتار خرید سبز مشاهده نشد، اما نباید از اهمیت و تاثیر این متغیرها غافل شد، بازا

های مختلف زیست و تولید کنندگان باید به بررسی مفصل این موضوع بپردازند و با ارائه برنامه

مسابقات، تبلیغات، فروش  ،تفریحی ،های تشویقیمحیطی به صورت جمعی و عمومی مثل برنامه

رهای متغی اما... در این خصوص بپردازند.  های اطلاع رسانی ومستقیم، روابط عمومی و فعالیت

داری و سطح معنی 645/0، با میزان تأثیر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست روانگرافی بر

نتیجه می گیریم که هر قدر متغیرهای روانگرافی بیشتر مورد توجه  تاثیر گذار هستند و(، 0001/0)

ها با فتهخواهد شد. این یادر خریداران محصولات ورزشی قرار گیرند، باعث افزایش  خرید سبز 

افراد به سمت با آگاهی بیشتر،  .(9) هم خوانی دارد( 2012) مکارانایکست و ه نتایج پژوهش

ند. با توجه به نقش مهم این متغیرها، نقش بسزایی در رفتار ورآخرید محصولات سبز بیشتر روی می

های طرف دار گروه کنندگان، بازاریابان، دولت ومحققین، تولیدشود پیشنهاد میکننده دارند، مصرف 

های مجازی های آموزشی و پخش کردن بروشورها و استفاده از شبکهمحیط زیست با ایجاد کلاس

در جهت ارتقاء دانش زیست محیطی مردم، اقداماتی را انجام دهند و اطلاع رسانی در مورد سبز 

های زیست هبودن محصولات، سبز بودن فرایند تولید، تبلیغات و آگاهی بخشی در مورد مقول

 ها اقدام نمایند.محیطی محصولات و انتقال اطلاعات در مورد معیارهای سبز بودن از طریق رسانه

می باشد و  666/0میزان تأثیر رفتار مصرف کننده آگاه از محیط زیست بر قصد خرید سبز،  همچنین

توان نتیجه می  لذا .گیردمورد تأیید قرار می که ،باشدمی (0001/0)برابر  هاداری آنسطح معنی

با نتایج  این بخش هایافته گرفت که رابطه مثبت و معنی داری بین این دو متغیر وجود دارد.

رفتار مصرف . (18، 9) (، هم خوانی دارد2012(، ایکست و همکاران )2005کیم و چویی) تحقیقات
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 003/0داری و سطح معنی 260/0کننده آگاه از محیط زیست بر رفتار خرید سبز نیز با میزان تأثیر 

 های کیم و چانگها با نتایج پژوهشاین یافته که باشد.دهنده ی تاثیر مثبت و معنادار مینشان 

شود . بر اساس این نتایج پیشنهاد می(17، 9) (، هم خوانی دارد2012(، ایکست و همکاران )2011)

ولات سعی در تقویت این قضیه که بازاریابان از طریق تبلیغات خود یا برچسب گذاری روی محص

ها گامی مثبت در راستای حمایت و حفاظت کنند که رفتار زیست محیطی افراد و خریدهای سبز آن

از محیط زیست است و از این راه مصرف کنندگان را بیشتر به سمت خریدهای سبز سوق دهند و 

تر از جمله یابی قویراطات بازاها و بازاریابان با اطلاع رسانی بهتر و برقراری ارتبهمچنین شرکت

ی قهای متعدد، اجرای اقدامات تشویتر در مورد محصولات سبز از طریق رسانهتبلیغات گسترده

ها، بازاریابی مستقیم و... همت ها و کنفرانسجهت خرید این نوع محصولات، معرفی در نمایشگاه

می  696/0د سبز بر رفتار خرید سبز، میزان ضریب تاثیر قصد خریعلاوه بر موارد ذکر شده  گمارند.

قصد  ن نتیجه گرفت کهتوامورد تأیید قرار گرفت، بنابراین می ، (0001/0و سطح معنی داری )باشد 

های کیم و نتایج پژوهشسبز بر رفتار خرید سبز می تواند تاثیر قابل توجهی بگذارد، که خرید 

لذا بازاریابان و فروشندگان  .(17، 9) کندی، را تایید م(2012(، ایکست و همکاران )2011) چانگ

داشته  و عوامل زیست محیطی موثر،ولات ورزشی صمحباید توجه بیشتری به رفتارهای مشتریان 

باشند و با شناساندن و ارائه این اطلاعات به مشتریان، بتوانند مشتریان بیشتری برای محصولات 

 سبز خود به دست آورند.ورزشی 
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 فارسی عمناب

، بانك "آمیخته بازاریابی سبز و مصرف کنندگان سبز هدف"(. 1392پور، مجید. ضیایی، علیرضا. )اسماعیل

 . marketingarticles.ir مقالات بازاریابی ایران. 

بندی و تعیین نیمرخ مصرف کنندگان سبز با بخش"(. 1392حسینی، سید یعقوب. ضیایی بیده، علیرضا. )

. فصلنامه مدرس علوم انسانی)پژوهش های مدیریت در ایران(، سال هفدهم، "ود سازماندهاستفاده از مدل خ

 43-68، ص 2ش 

. "بازاریابی سبز راهی به سوی رقابت پایدار"(. 1385دعایی، حبیب الله. فتحی، علی. شیخیان، علی کاظم. )

 .20-25، 173ماهنامه تدبیر،  ش  

.مجله توسعه "فکر بازاریابی سبز، بانك مقالات حوزه مارکتینگت"(. 1389طالقانی،محمد. رحمتی، یلدا. )

 . 52-56، ص11مهندسی بازار، شماره 

بررسی عوامل تاثیرگذار بر رفتار خرید سبز "(. 1391عباسی، جواد. عنایتی، غلامرضا. رهبری، محسن. )

، 27نامه مدیریت، سشماره . فصل")مطالعه موردی: دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی قزوین( دانشجویان ایرانی

 .  35- 49ص

رابطه میان عوامل روانی، اجتماعی و رفتار مصرف کننده سبز) "(. 1390محمدیان، محمود. ختائی، امیر.)

 .143-160، ص 7. فصلنامه علمیپژوهشی مدیریت بازرگانی. ش"حامی محیط زیست(
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