
 
 

 

Analyzing the effect of empathy and cynicism on green purchase 

intention with the mediating role of consumer ethical beliefs due 

to the environmental considerations 

 

Ebrahim Asgharpour1  | Ramin Bashir Khodaparasti2   
 

1. Department of Business Management, Faculty of Economics and Management, Urmia University, Urmia, Iran. E-mail: 

st_e.asgharpour@urmia.ac.ir 

2. Corresponding Author, Department of Business Management, Faculty of Economics and Management, Urmia University, 

Urmia, Iran. E-mail: r.bashirkhodaparast@urmia.ac.ir 

 

Article Info ABSTRACT 

Article type: 

Research Article 

 

Article history:  

Received 03 December 2022 

Received in revised form 01 

February 2023 

Accepted 02 February 2023 

Published online 23 September 

2023 

 

Keywords:  

Consumer ethical beliefs, 

Cynicism,  

Environmental,    

Green consumerism. 

Today, the environment is one of the concerns of human societies. Green products are 

closely related to the environment and consumers. Therefore, paying attention to the 

factors that affect the decision process of purchasing organic products is of particular 

importance. In this regard, this research examines the effect of empathy and pessimism 

on green purchase intention with the mediating role of consumer ethical beliefs, taking 

environmental considerations into account. The current research falls under the category 

of co-relational research in terms of its practical purpose and descriptive survey data 

collection method. Also, this research was conducted in the field. The statistical 

population of the research consists of consumers of green products in the city of Urmia. 

According to Morgan's table, the sample size of 400 consumers in Urmia City was 

selected by a simple random sampling method. The data collection tool is a standard 

questionnaire based on the Likert scale. Cronbach's alpha coefficient was used for the 

reliability of the questionnaire. Data analysis was done using the structural equation 

method and with the help of SPSS26, Smart PLS3 software. The results showed that 

empathy has a positive and significant effect on purchase beliefs and purchase intention. 

Also, purchase beliefs have a positive and significant effect on purchase intention. The 

effect of pessimism on moral beliefs and purchase intention is negative and significant. 

The mediating role of ethical beliefs in the relationship between empathy and pessimism 

with purchase intention was also confirmed. 

 

Cite this article: Asgharpour, E., & Bashir Khodaparasti, N. (2023). Analyzing the effect of empathy and cynicism on green 

purchase intention with the mediating role of consumer ethical beliefs due to the environmental considerations. 

Journal of Natural Environment, 76 (3), 527-538. DOI: http//doi.org/10.22059/jne.2023.351942.2499 
 

                               © The Author(s).                                               Publisher: University of Tehran Press. 
                             DOI: http//doi.org/10.22059/jne.2023.351942.2499 

 



 

 

 

 

 یاورهاب یانجیسبز با نقش م دیبر قصد خر ینیو بدب یهمدل ریتأث یواکاو

 یستیزطیکننده: با در نظرگرفتن ملاحظات محمصرف یاخلاق
 

  2یخداپرست ریبش نیرام | 1اصغرپور میابراه

 st_e.asgharpour@urmia.ac.i رایانامه: .رانیا ه،یاروم ه،یدانشگاه اروم ت،یریاقتصاد و مدة دانشکد ،یبازرگان تیریمد روهگ. 1

 r.bashirkhodaparast@urmia.ac.ir :رایانامه .رانیا ،هیاروم ه،یدانشگاه اروم ت،یریاقتصاد و مد ةدانشکد ،یبازرگان تیریمد گروه نویسنده مسئول،. 2

 

  چکیده اطلاعات مقاله
 پژوهشی مقالة نوع مقاله:

 

 12/90/1091 :افتیدر خیتار

 12/11/1091: بازنگری خیتار

 11/11/1091: رشیپذ خیتار

 91/90/1092: انتشار خیتار

 

  ها:واژهکلید

 یاخلاقیباورها

 ،کنندهمصرف

 ، ینیبدب

 ، سبز دیقصد خر

 ،ستیزطیمح

 .سبز گراییمصرف

 

ت و زیسسبز ارتباط تنگاتنگی با محیطهای جوامع بشری است. محصولات زیست یکی از دغدغهامروزه محیط
د، از اهمّیت گذارکننده دارد. بنابراین، توجه به عواملی که در فرآیند تصمیم خرید محصولات سبز تأثیر میمصرف

این پژوهش به واکاوی تأثیر همدلی و بدبینی بر قصد خرید سبز با نقش میانجی  خاصی برخوردار است. در این راستا،
 ،از لحاظ هدف پردازد. پژوهش حاضرزیستی میکننده با در نظر گرفتن ملاحظات محیطی مصرفباورهای اخلاق

یرد. گدستة تحقیقات همبستگی قرار می پیمایشی و در-ها توصیفیآوری دادهای و از لحاظ روش، جمعتوسعه
محصولات سبز در کنندگان آماری پژوهش را مصرف صورت میدانی انجام شد. جامعةهمچنین این پژوهش به

کنندگان شهر ارومیه به روش نفر از مصرف 099دهند. حجم نمونه طبق جدول مورگان شهرستان ارومیه تشکیل می
گیری تصادفی ساده انتخاب شد. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد مبتنی بر طیف لیکرت است. نمونه

معادلات  ها با استفاده از روشهره گرفته شد. تجزیه و تحلیل دادهبرای پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ ب
انجام شد. نتایج نشان داد که همدلی بر باورهای  SPSS26، Smart PLS3افزارهای ساختاری و با استفاده از نرم

داری یداری دارد. همچنین باورهای خرید بر قصد خرید تأثیر مثبت و معنخرید و قصد خرید تأثیر مثبت و معنی
 دار بود. نقش میانجی باورهای اخلاقی در رابطةدارد. تأثیر بدبینی بر باورهای اخلاقی و قصد خرید منفی و معنی

 بین همدلی و بدبینی با قصد خرید نیز مورد تأیید قرار گرفت.
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 مقدمه
 تاسطور قابل توجهی افزایش یافته زیست در طی چند سال گذشته بههای عمومی در مورد مسائل مربوط به محیطنگرانی

(Chowdury and Dey, 2016.) خود جلب کرده ای توجه جوامع را بهطور فزایندهزیستی بههای اخیر، مشکلات محیطدر سال
ها در اکثر نندگان در سراسر دنیا، بیش از پیش نگران تغییرات محیطی هستند و همین تفکر بر رفتارهای آنکاست و مصرف

زیست و تمایل به های محیطنگرانی کننده دربارة(. ملاحظات مصرفKhodami et al., 2017های زندگی اثر گذاشته است )جنبه
کنندگان ، مصرف1009(. از اواسط دهة Worsley et al., 2015دلیل اصلی خرید محصولات سبز است ) ،هماهنگی با طبیعت

ولات غیر های استفاده از محصاند که آسیباند و به این نتیجه رسیدهتر شدهزیست و اجتماعی آگاهروز نسبت به مسائل محیطبهروز
به خواهد ها ضرروند، به سلامتی خود آنمحصولات غذایی بکار می در تهیة ارگانیک، غیرقابل تجزیه و سموم و مواد شیمیایی که

خرید و مصرف خودآگاهانه عمل  هایها باید برای اتخاذ تصمیمرو، آن(. از اینAlhosseini Almodarresi et al., 2019زد )
ند تولید و مصرف محصولات نشان داد زمینة های خود را درکنندگان نگرانیگرایی سبز، مصرفبا ظهور مصرف ،کنند، در این میان

(Souza et al., 2015واژة .) "زیستعنوان هوشیاری نسبت به محیطتواند بهگیرد که میمصادیق زیادی را در بر می "سبز ،
شود ها تعریف مینوین و مسئولیت اجتماعی شرکت کنندةپایداری، آگاهی اکولوژیک، حفاظت، بشردوستی، حمایت از مصرف

(Maleki Minbashrazgah et al., 2019مصرف .) کنندگان سبز کسانی هستند که تمایل به خرید محصولات سازگار با
کنندگان سبز بیشتر از (. مصرفJaiswal, 2012ی و فرآیندهای تولید را دارند )ستیززیست با حداقل محتوای اثرات محیطمحیط

کنند که اند که محصولاتی را انتخاب میعنوان افرادی تعریف شدهدهند و بهمیزیست را نشان سایرین رفتارهای دوستدار محیط
کننده و دیگران را، چه در زمان تولید کنند و از خرید محصولاتی که احتمال دارد سلامت مصرفزیست آسیبی وارد نمیبه محیط

زیست بیشتری جهت خرید محصولات دوستدار محیط ها حتّی حاضرند هزینةکنند. آنخطر اندازد، پرهیز مییا مصرف محصول، به
 Haghighi) زیست کمک کنندتوانند با خرید و استفاده از محصولات سبز به محیطکنندگان هستند که میبپردازند؛ در واقع مصرف

and Khalil, 2011ها ولانه آنهایی را که رفتار غیرمسئزیست  شرکتمحیط کنندگان فعال در زمینة(. علاوه بر این، مصرف
کنند بیه میهای دیگر تنها و تشویق به امتناع از خرید این کالاها یا از راهزیستی منفی دارند، با تبلیغ بر علیه آنمحیطپیامدهای 

(Kinza Khan, 2022)بز کننده گذاشته و بازار محصول سزیست تا به حال تأثیر عمیقی بر رفتار مصرف. افزایش آگاهی از محیط
عمر خود  (. محصول سبز در مقایسه با سایر محصولات، طی چرخةPaul, 2016عت قابل توجهی در حال افزایش است )با سر

شود زیست وارد میگونه محصولات آسیب کمتری به محیطکمتری دارد، در نتیجه با خرید این زیستیبار محیطاثرهای زیان
(Toolabi, 2019; Barber et al., 2014.) ها در حال طراحی و توسعةبرای استفاده از روند رو به رشد مصرف سبز، شرکت 

ه منجر ها تبدیل شده است کزیست هستند. بنابراین، خرید سبز به فرصتی جهت بازاریابی برای شرکتدار محیطکالاهای دوست
کننده، فکند. در نتیجه، انگیزة سبز مصربرآورده میکننده را های محصول مصرفشود که نیازها و خواستهبه بازاریابی سبز/پایدار می

ر خرید سبز د های سبز را در عملیات بازاریابی و تولید خود بگنجانند. مطالعات دانشگاهی به عوامل مؤثرها ایدهسبب شده تا شرکت
(. Mostafa, 2007ده است )شناسی مشتری از جمله جنسیتّ، سن و درآمد متمرکز شپرداخته است. مطالعات بر روی تعیین جمعیت

(. عوامل مرتبط با سلامت مانند ایمنی Chan, 2000اند )برخی از محققان تأثیر عوامل محیطی را بر قصد خرید سبز بررسی کرده
لاوه اند. عگرایی سبز تأثیر گذاشته( نیز عواملی هستند که بر مصرفMichaelidou and Hassan, 2008غذا و آگاهی سلامت )

(، Dean et al., 2008; Samarasinghe, 2010, 2012)های اخلاقی (، دیدگاهLu et al., 2015گرایی )فردگرایی/جمع بر این،
عنوان (، نیز بهHonkanen et al., 2006; Dean et al., 2008های اخلاقی )(، و انگیزهChan et al., 2008قضاوت اخلاقی )

گرایی سبز در حال رشد است، هنوز در ادبیات مصرف در حالی که تحقیقات در زمینةاند. بر خرید سبز شناسایی شده عوامل مؤثر
هایی وجود دارد. شکاف اول، درخواست مطالعات گذارند، شکافهای فردی که بر قصـد خرید سبز تأثیر میمربوط به درک انگیزه

(. شکاف دوم، ارزش بررسی Lu et al., 2015دارد ) توانند بر خرید سبز تأثیر بگذارند، وجودبیشتر در مورد عوامل شخصی که می
صد عنوان عاملی که بر قکننده بهکننده و خرید سبز وجود دارد. اگرچه باورهای اخلاقی مصرفارتباط بین باورهای اخلاقی مصرف

کننده صرفباورهای اخلاقی مهای شخصی بر اند. تحقیـقات ناکافی در مورد تأثیـر ارزشگذارد، شنـاسـایی شدهخرید سبز تأثیـر می
عنوان متغیرهای (.  شکاف سوم، متغیرهایی که بهVitell, 2003; Lu et al., 2015کند، انجام شده است )که متغیر را منعکس می
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 Chowdhury andشود بر باورهای اخلاقی تأثیر دارند )شوند، همدلی و بدبینی هستند که گفته میشخصی در نظر گرفته می

Fernando, 2014اند. گرایی سبز مورد بـررسی قرار نگرفتهطور خاص در رابـطه با مصرف(، اما این متغیـرها بهLu  و همکاران
ها د، اما آنگذارگرایی سبز تأثیر میاند که بر باورهای اخلاقی در مصرف(، دو عامل فردی )همدلی و بدبینی( را در نظر گرفته2922)

خص است که ها، مشگرایی سبز هستند. با در نظر گرفتن این شکافمتغیرهای فردی تحت پدیدة مصرفخواستار بررسی بیشتر 
بررسی تأثیر بدبینی و همدلی بر باورهای اخلاقی و قصد خرید سبز ارزشمند خواهد بود. بنابراین، هدف این تحقیق بررسی تأثیر 

ات ها بر قصد خرید سبز است. این موضوع برای ادبیبررسی تأثیر آن کننده و در نتیجههمدلی و بدبینی بر باورهای اخلاقی مصرف
ای برخوردار است، زیرا در ایران مطالعاتی وجود ندارد که تأثیر همدلی و بدبینی را بر قصد خرید گرایی سبز از اهمیت ویژهمصرف

نندگان سبز کآنجا که همدلی و بدبینی مصرفباشد، از آماری منتخب تحقیق حاضر شهر ارومیه می سبز در نظر گرفته باشد. جامعة
ا مشتریان ها کمک کند تشرکت تواند بهباشد، نتایج چنین تحقیقاتی میموضوع بسیار مهمی در قصد خرید محصولات سبز می

خود  یهای شخصی در تدوین دستورالعمل به اهداف بازاریابخود را برای خرید سبز ترغیب کنند و در نتیجه با گنجاندن ویژگی
همدلی و بدبینی بر قصد خرید سبز با نقش میانجی باورهای دست یابند. بنابراین سوال اصلی تحقیق حاضر عبارت است از: آیا 

 در محصولات سبز تأثیر دارد؟ کنندهاخلاقی مصرف

 پژوهش ینظر یمبان
حال فکر یا احساس کردن است و  همدلی عبارت است از توانایی ما در شنـاخت آنچه که شخص دیگری در ی:نیبدب و یهمدل

همدلی احساسی است که ما برای مشکلات  (.Baron and Cohen, 2012باشد )دادن پاسخ منـاسب به فکر یا احساس او می
شویم، کنیم. اینکه ما از غم و اندوه دیگران اندوهناک میشویم، ابراز میبینیم یا مجبور به درک آن میدیگران وقتی آن را می

با معانی انتـقاد، ناآرام و فریبنده همراه است  بدبینی (.Dissanayake, 2022بدیهی است که نیازی به اثبات آن نیست )امری 
(Mete, 2013.) ( تحقیر، خشم، خجالت و دشواری برخی از احساسات ناخوشایند ناشی از بدبینی هستندAbraham, 2000.) 

 (2910) و همکاران Chowdhury(. Vice, 2011امید و سخاوت سازگاری ندارد )بدبینی اساساً غیر اخلاقی است و با ایمان، 
ی انجام قاخلا زیگر یانجیکنندگان: نقش ممصرف یاخلاق یبا باورها ینیو بدب یاخلاق تیهو ،یروابط همدلتحقیقی با عنوان 

در رابطه  جینتا رایکننده است، زمصرف یمنف یهاکننده از کنشمثبت مصرف یهاارتباط کنشجدا بودن  ةدهندنشان جینتا دادند.
 تیو هو یهمدل تیاهم نیهمچن جی. نتاستندین متضاد ی،منف یهامربوط به انواع مختلف کنش جیبا اقدامات مثبت لزوماً با نتا

شان ن یراخلاقیفراتر از صرفاً رد اقدامات غ ،یاقدامات اخلاق دییتأ یکنندگان برادادن به مصرف زهیبا انگ رابطهرا در  یاخلاق
 شود:های زیر پیشنهاد میبنابراین فرضیه دهد.یم

 داری دارد.اول: همدلی بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت و معنی فرضیة
 داری دارد.دوم: بدبینی بر قصد خرید سبز تأثیر منفی و معنی فرضیة

 داری دارد.کننده تأثیر مثبت و معنیفرضیة سوم: همدلی بر باورهای اخلاقی مصرف
 داری دارد.کننده تأثیر منفی و معنیچهارم: بدبینی بر باورهای اخلاقی مصرف فرضیة
کننده رفاقدامات مص یقبول بودن برخ رقابلیغ ای تیکنندگان به مقبولمصرف یاخلاق یباورها :کنندهمصرف یاخلاق یباورها

 Vitell andکننده هستند )ها مقدمات رفتار مصرفمهم هستند که آن لیدل نیبه ا یاخلاق یاشاره دارد. باورها یاز منظر اخلاق

Hunt, 2015دنبال انتخاب های سنّـتی بهجای خریـدکنندگان بهزیست، مصرفخاطر اهمیت محیطهای اخیر و به(. در دهه
خرید و  گیریتصمیم افزونی نسبت به نقش اخلاق در زمینةشاهد توجه روزباشند. امروزه زیست میمحصـولات سازگار با محیط

کنندة بیـنی(. در بازاریابی، قصد خرید عامل پیشWitek and Kuźniar, 2020المللی هستیم )کننده در سطح بینرفتار مصرف
(. Wei, 2017گذارد )تأثیر می کننده است که بر فروش محصولات جدیـد یا تکرار خریـد محصولاتمهم رفتار خرید مصرف

Sachinthanee Dissanayake (2922 )و  ینیدبب ریتأث نییکننده در تعمصرف یاخلاق یباورها یانجیم تحقیقی با عنوان نقش
ت سبز را محصولا دیخر یبرا کنندهقصد مصرف ینیو بدب یهمدل نتایج نشان داد مورد بررسی قرار داد.سبز دیبر قصد خر یهمدل

 یبررستحقیقی با عنوان  Paracchos Maniatis (2918) .کندیم ینیبشیپ یاخلاق یباورها قیاز طر میرمستقیو غ میمستق طوربه



 
   یرسترخداپیکننده.... / اصغرپور و بشمصرف یاخلاق یباورها یانجیسبز با نقش م دیبر قصد خر ینیو بدب یهمدل ریتأث یواکاو

 

 

531 

کنندگان مصرف نتایج تحقیق نشان داد انجام داد. کننده در انتخاب محصولات سبزمصرفباورهای  یریگمیبر تصم ثرؤعوامل م
در  Abbasi(2910) .رندیگیرا در نظر م یو اقتصاد یستیزطیمح یایمحصول سبز، مزا کیهنگام انتخاب  یطور جمعسبز به

د سبز بیان و قصد خری ستیزهای کنندة سبز با نقش میانجی رفتاربررسی تأثیر عوامل اجتماعی و روان شناختی بر رفتار مصرف
کنندگان با رفی دارد. مصستیزدر رفتار آگاهانه محیطشناختی تأثیر بیشتری نسبت به متغیرهای جمعیتی کرد که متغیرهای روان

روی رفتار  تیزیسدهند. تأثیر مثبت رفتار آگاهانه محیطزیستی، قصد خرید بالاتری را بروز میسطح بالایی از رفتار آگاهانه محیط
 های زیر پیشنهاد میشود:رو، فرضیهکننده به مراتب بیشتر از قصد خرید است. از اینمصرف

 داری دارد.کننده بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت و معنیپنجم: باورهای اخلاقی مصرف یةفرض
 کننده نقش میانجی بین همدلی و قصد خرید سبز دارد.ششم: باورهای اخلاقی مصرف فرضیة
 کننده نقش میانجی بین بدبینی و قصد خرید سبز دارد.هفتم: باورهای اخلاقی مصرف فرضیة
گرایی ود. مصرفشهای سبز مربوط میکنندگان برای استفاده از محصولقصد خرید سبز به انگیزه و تمایل مصرف :سبز دیخر قصد

 زیستیحیطمزیست با حداقل محتوای اثرات شود که به خرید اقلام سازگار با محیطکنندگانی گفته میهای مصرفسبز به فعالیت
هایی مانند، بازیافت، مصرف مواد غذایی سبز، خرید اقلام ساخته شده گرایی سبز شامل رفتارهای تولید تمایل دارند. مصرفو فرآیند

تحقیقی  Lu (2918) (.Jaiswal et al., 2018های تجاری است )در سیاست زیستیمحیطهای از مواد بازیافتی و رعایت ملاحظه
ج را مورد مطالعه قرار دادند. نتای کنندهمصرف یاخلاقی باورها یانجیسبز: نقش م دیکننده و قصد خرمصرف تیشخصبا عنوان 
 ینیبشیمحصولات سبز را پ دیخر یکننده براقصد مصرف یطور قابل توجهبه کنندهمصرف یاخلاق یاز ابعاد باورها یبرخ نشان داد

کنندگان به خرید محصولات سبز کشاورزی در کرمان: با در نظر مصرفتحقیقی با عنوان بررسی قصد  Mayvan (2915) .کندیم
کنندگان قصد مصرف ینیبشیشده در پیزیررفتار برنامه یمناسب بودن تئور بیانگرها افتهانجام داد. ی زیستیگرفتن ملاحظات محیط

شده یزیررنامهرفتار ب یدر تئور یاضاف یهااستفاده از ساخت سازه تیقابل نیهمچن جیاست. نتا یمحصولات سبز کشاورز دیخر یبرا
محصولات  دیر قصد خرب زیستیمحیط و دانش یو اثر نگران دهیرا بهبود بخش یشنهادیمدل پ ینیبشیابزار پ رایکند، زیم یبانیرا پشت

مصرف سبز  شیبر گرا یاخلاق تیهو ریتأثتحقیقی با عنوان  Bo Wu, Zhiyong Yang (2915)است. سبز مثبت بوده
ار مصرف سبز رفت نتایج نشان داد مورد بررسی قرار دادند.زیستی محیط بیدرک شده در قبال آس تیکنندگان: نقش مسئولمصرف

 دیبر رفتار خر ثرؤعوامل م یبررستحقیقی با عنوان  Kerbasi (2921) مرتبط است. یاخلاق تیبا هو یداریطور معنبه
 ینیبشیعامل پ نیکننده مهمترنگرش مصرف ایدرک انجام داده است. نتایج نشان داد سبز  ییکنندگان محصولات غذامصرف

 یبرا یغاتیتبل یابزارها قیکنندگان از طرفمصر یآگاه شیافزا یسبز است که تلاش برا ییمحصولات غذا دیرفتار خر ةکنند
 نیباشد همچن گذاراز اقدامات مهم تأثیر یکی تواندیم تزیسیطمح بیها جهت کاهش تخرآن یهاییانواع توانا یمعرف

-تیحما یهاها و ارگاننیکمپ قیاز طر تزیسیطمحصولات سازگار با مح یهامتیقداشتن نگه یینمحصولات و پا یگذاربرچسب
)ارزش عملکردی، ارزش عاطفی مصرف  یهاارزش ریتأثدر مقاله ای تحت عنوان بررسی  Amin (2929) .شده است شنهادیکننده پ

ر نتایج نشان داد که ارزش عاطفی تأثی را بررسی کرد. اعتماد سبز میانجی: نقش انیسبز مشتر دیبر قصد خرو ارزش اجتماعی( 
تأثیر اندکی بر قصد خرید سبز مشتریان دارند. همچنین  های مصرفای بر قصد خرید سبز دارد در حالی که دو بعد دیگر ارزشعمده

های مصرف و تماد سبز بیشترین تأثیر را بر قصد خرید سبز مشتریان دارد. علاوه بر این اعتماد سبز در رابطه بین سه بعد ارزشاع
رف وکار در درک مصها و صاحبان کسببه سازمانتواند می تحقیق یهاافتهداری را نشان داد. یقصد خرید سبز اثر میانجی معنی

نقش  لیتحلدرHushyar(2921 )  کمک کند. یستیزطیمحبه مسائل  یدگیرس یبرا شدهیطراح یتجار یهایسبز و استراتژ
سطح  انیدانشجو :مطالعه)مورد  دیو رفتار خر یمشارکت عموم یهاارتباطات سبز در رابطه نگرش رشیمصرف سبز و پذ یهاارزش

 نیهمچن ،دیرفتار خر برمصرف سبز  یهاارزش ،مصرف سبز یهابر ارزش یمشارکت عموم یهانگرشگزارش شد که  (شهر مشهد
شهد تأثیر سطح شهر م انیدانشجو نیدر ب دیرفتار خربر سبز  تباطاتار رشیارتباطات سبز و پذ رشیمصرف سبز بر پذ یارزش ها

 یگذارأثیرت نیمصرف سبز و همچن یهاارزش یانجیبا نقش م دیو رفتار خر یمشارکت عمومهای تأثیر نگرش نیهمچن .دارد یمثبت
مشارکت  یهات نگرشیو در نها ت.قرار گرف دأییمورد ت دیارتباطات سبز بر رفتار خر رشیپذ یانجیمصرف سبز با نقش م یهاارزش
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تحقیقی  Shagerdi (2910)د. گذاریارتباطات سبز م رشیبر پذ یتأثیر مثبت یانجیم ریعنوان متغبهمصرف سبز  یهاو ارزش یعموم
 یقاخلا یآگاه . نتایج نشان دادکنندگان محصولات سبز انجام دادمصرف یاخلاق دیبر رفتار خر ثرؤعوامل م یبررسبا عنوان 

 نیز برسبز  یمحصولات پوست دیخر تیّو ن گذاردیم یداریسبز تأثیر مثبت و معن یمحصولات پوست دیخر تیّکنندگان بر نمصرف
 یتیخصش یهایژگیبود که و نیا انگریحاصل ب جینتا نیگذارد همچنیم یداریمحصولات تأثیر مثبت و معنن یا دیرفتار خر
 طیمحی )طیو عوامل مح ی(اقتصاد تیو عقلان یرشد اخلاق ی،نیبدب ،دیمقاومت خر ی،اخلاق یآگاه)شامل ابعاد که کنندگان مصرف

 یحصولات پوستم دیو رفتار خر دیخر تیّن نیارتباط ب توانندیم ،باشندیم ی(اجتماع طیو مح یفعل تیوضع ،دیخر طیشرا ی،کیزیف
 ارائه شده است. 1با توجه به بررسی موضوعی ادبیات نظری فوق، الگوی نظری در شکل  .کنند لیسبز را تعد

 

 شناسی پژوهشروش
تحلیلی به روش پیمایشی -توصیفیها، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده-ایتحقیق حاضر از لحاظ هدف، یک تحقیق توسعه

مورد  هایای، مقالات، کتابباشد. جهت گردآوری اطلاعات در زمینة مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانهمی
 رسشنامةپ ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل ازآوری دادهمنظور جمعجهانی اطلاعات )اینترنت( استفاده شد. به نیاز و نیز از شبکة

د آوری شد. برای متغیر قصکنندگان محصولات سبز در ارومیه جمعها از طریق پرسشنامه و از مصرفاستاندارد استفاده شد و داده
و همکاران  Giammarcoاز مطالعة  (، برای متغیر همدلی،2918و همکاران ) Luخرید سبز از پرسشنامه از مطالعات پیشین  

 Chowdhuryکننده از پرسشنامة ( و برای متغیر باورهای اخلاقی مصرف2997) Helmینی از پرسشنامة برای متغیر بدب، (2910)
گان که براساس جدول مور کنندگان محصولات سبز در ارومیه بودمصرف آماری این پژوهش شامل کلیة جامعة ( استفاده شد.2929)

جهت اطمینان از پایایی متغیرهای پژوهش از ضریب الفای کرونباخ گیری تصادفی ساده انتخاب شد. نفر به روش نمونه 099تعداد 
 /. است، بنابراین0دست آمده برای متغیرها بزرگتر از تمامی ضرایب به مشاهده می شود، 1که در جدول  طوراستفاده شد. همان

بهره گرفته شد. تجزیه  مدیریت( نفر از خبرگان )اساتید گروه 8پایایی پرسشنامه مناسب است. جهت بررسی روایی صوری از نظر 
و در بخش  SPSS26افزار و تحلیل این پژوهش در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی انجام شد. در بخش آمار توصیفی از نرم

ه، دهندنفر پاسخ 099دهد که از بین شناسی نشان میاستفاده شد. بررسی آمار جمعیت Smart-PLS3افزار آمار استنباطی ار نرم
 دهندگاندرصد( از پاسخ 10نفر ) 75باشند. همچنین درصد( زن می 28/20نفر ) 190دهندگان مرد و درصد( از پاسخ 08/02نفر ) 201

سال و  01-89درصد( در ردة سنی  28/21نفر ) 01سال،  11-09درصد( در ردة سنی  08/81نفر ) 290سال،  21-19در ردة سنی 
درصد(  08/28نفر ) 191دهندگان، سال قرار دارند. از مجموع پاسخ 89در ردة سنی بالای  ندگاندهدرصد(  از پاسخ 5نفر )  12

درصد( دارای تحصیلات  28/10نفر ) 80درصد( دارای تحصیلات لیسانس،  28/80نفر ) 210تر، دارای تحصیلات دیپلم و پایین
جهت بررسی مناسب بودن حجم نمونه برای تحلیل عاملی  باشند.درصد( دارای تحصیلات دکتری می 08/8نفر ) 21لیسانس و فوق

و  98/9داری کمتر از میزان معنی ،گیری کایزر، مایر و اولکین و آزمون بارتلت استفاده شد. براساس نتایجاز معیار کفایت نمونه

 
. مدل مفهومی تحقیق1 شکل  
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لازم برای انجام دهد که حجم نمونه از کفایت دست آمده است و این مقدار برای این شاخص نشان میبه KMO 511/9شاخص 
 8مخالفم تا  کاملاً  1ای از درجه 8مقیاس لیکرت ، گیری تمام موارد پرسشنامهباشد. جهت اندازهتحلیل عاملی اکتشافی مناسب می

 کاملاً موافقم اتخاذ شد.
 

  پژوهش هایافتهی
جزئی استفاده شد. مراحل اجرای مدل در سازی معادلات ساختاری حداقل مربعات ها از روش مدلجهت تجزیه و تحلیل داده

گیری و ارزیابی مدل ساختاری. در گام اول مدل سازی معادلات ساختاری شامل دوگام است: بررسی برازش مدل اندازهمدل
رفت. گ ها در مدل مورد بررسی قراربینی مدل و روابط بین سازههای پیشگیری از نظر روایی و پایایی و درگام دوم، قابلیتاندازه

نشان داده شده  1طور که در جدول برای بررسی تأیید روایی و پایایی مدل از معیار روایی همگرا و پایایی ترکیبی استفاده شد. همان
پایایی  باشد، که بیانگرمی 8/9و مقادیر میانگین واریانس استخراج شده  بالاتر از   0/9است، پایایی ترکیبی تمام متغییرها بالاتر از 

در ادامه جهت بررسی همبستگی میان متغیرهای پنهان و مقادیر میانگین واریانس استخراج شده  روایی همگرای مناسب است.و 
 نشان داده شده است مقادیر موجود بر روی قطر اصلی ماتریس از کلیة 2طور که در جدول از روش فورنل لارکر استفاده شد. همان

ها )متغیرهای پنهان( در مدل، توان بیان نمودکه در پژوهش حاضر، سازهرو، میبزرگتر است. از اینمقادیر موجود در ستون مربوطه 
  بیان دیگر، روایی واگرای مدل در حد مناسبی است.های خود دارند. بههای دیگر، از تعامل بیشتری با سازهنسبت به سازه

ینی مدل بقبل مورد تأیید قرار گرفت. در این مرحله قابلیت پیش رحلةگیری در مبا توجه به این که پایایی و روایی مدل اندازه
، آزمون نیکویی برازش و آزمون (2R) در این مرحله ضریب تعیین گیرد. بنابراینها در مدل مورد بررسی قرار میو روابط بین سازه

 701/9و  715/9ترتیب قی و قصد خرید بههای باورهای اخلادست آمده ضریب تعیین برای دادهها بررسی شد. مقادیر بهفرضیه
 (. بنابراین تمامی مقادیر ضرایب تعین در حد قوی برای برازش مدل ساختاری قرار گرفته است.1باشند )جدول می

 ضرایب آلفای کرونباخ  به دو روش ساده و ترکیبی و روایی همگرا .1 جدول

 روایی همگرا  ضریب پایایی ترکیبی ضریب پایایی )آلفای کرونباخ( متغیر
505/9 قصد خرید سبز  011/9  511/9  

591/9 همدلی  501/9  511/9  
501/9 بدبینی  090/9  500/9  

000/9 اخلاقیباورهای   527/9  511/9  
 

 لارکر(-. روایی واگرا )روش فورنل2 جدول

 ریمتغ یهمدل ینیبدب کنندهمصرف یاخلاق یباورها سبز دیخر قصد

   0998/9  یهمدل 

  0118/9  710/9  ینیبدب 

 0157/9  785/9  701/9  کننده مصرف یاخلاق یباورها 

0917/9  700/9  700/9  700/9  سبز دیخر قصد 
 

 های تحقیقزا در مدل مربوط به فرضیه( برای متغیرهای درون2Qمقادیر  )( و 2Rمقادیر ضرایب تعیین ) .3جدول 
 (2Q) (2R) اشتراک زادرون یهاریمتغ

 - - 511/9 یهمدل

 - - 511/9 ینیبدب

 001/9 715/9 500/9 کننده مصرف یاخلاق یباورها
 011/9 701/9 511/9 سبز دیخر قصد

(GOF)= 0182/9  
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 دهندةنشان مسیرها روی دهد. اعدادنشان می (2R)ضرایب مسیر و ضرایب تعیین  افزار را در حالت برآوردخروجی نرم ،2شکل 
 های متغیرهایفلش روی اعداد دهد ومقدار ضریب تعیین را نشان می زا؛متغیرهای درون برای دوایر داخل اعداد مسیر، ضریب
باشد. جهت می T-valueمقادیر  دهندةنشان هافلش روی بر شده مشخص اعداد ،1 شکل در.است عاملی بارهای بیانگر پنهان،

 
 . ضرایب مسیر مدل پژوهش2شکل 

 

 

 داری مدل پژوهشمعنی آمارة .3شکل 
 

 

 نتایج آزمون فرضیه های پژوهش .4جدول 

 نتیجه داریمعنی آمارة ضریب مسیر مسیر سازه

 تایید 071/8 091/9 داری دارد.همدلی بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت و معنی

 تایید -111/0 -100/9 دارد. داریبدبینی بر قصد خرید سبز تأثیر منفی و معنی

 تایید 120/0 000/9 دارد. داریکننده تأثیر مثبت و معنیهمدلی بر باورهای اخلاقی مصرف

 تایید -500/0 -195/9 دارد. داریکننده تأثیر منفی و معنیبدبینی بر باورهای اخلاقی مصرف

 تایید 807/0 811/9 دارد. اریدکننده بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت و معنیباورهای اخلاقی مصرف

 تایید 0121/2 991/9 کننده نقش میانجی بین همدلی و قصد خرید سبز دارد.باورهای اخلاقی مصرف

 تایید 0970/2 917/9 کننده نقش میانجی بین بدبینی و قصد خرید سبز دارد.باورهای اخلاقی مصرف
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 ارتباط وجود معنای، به07/1مطلق قدر  مساوی و تربزرگ درصد مقادیر 08های مدل پژوهش در سطح اطمینان آزمون فرضیه

 گزارش شده است. 0هـا در جـدول نتایج مربوط به آزمون فرضـیه ةخلاص متغیر است. دو بین مستقیم
 

 گیرینتیجهبحث و 
ننده با کگری باورهای اخلاقی مصرفهدف از پژوهش حاضر کاوش همدلی و بدبینی بر قصد خرید سبز با توجه به نقش میانجی

 دارد. داریمعنی و مثبت تأثیر سبز خرید قصد بر نشان داد که همدلی اول تحلیل فرضیةزیستی بود. محیطگرفتن ملاحظات درنظر 
 ی،همدل یهستند. افراد دارا یاخلاق یباورها یدارا ادیبه احتمال ز بالا یکنندگان با همدلکند که مصرفیم دأییت قیتحق یهاافتهی

تحلیل  .(Dissanayake, 2022) هستند یاجتماع یرفتارها ریقائل هستند و اغلب درگ گرانیکمک به د یبرا یشتریب تیاهم
شکست  یاخلاق یبهتر باورها یابیدر ارز ینیبدب .دارد داریمعنی و منفی تأثیر سبز خرید قصد بر نشان داد که بدبینی دوم فرضیة

 ,Vice) بودن اعمال خود قضاوت کنند یراخلاقیبودن و غ یاخلاق ةدربارها ممکن است به اشتباه نیکه بدب یطورخورد، بهیم

سبز،  دیو قصد خر ینیبدب نیب ةبر رابط کنندهمصرف یاخلاق یباورها میانجیاثر  نییمطالعه با تب نیا جینتا ن،ی. علاوه بر ا(2011
است  یمنطق نیسبز دارند، بهتر روشن شود. همچن دیبه خر یکمتر لیتما هانیچرا بدب نکهیا لیتا دل دهدیرابطه را گسترش م نیا

 ندهیآ یاهنسل هطور خاص نگران رفاممکن است به نیدهد و بنابرایم تیاهم گرانیکمتر به د نیفرد بدب کی میکه فرض کن
نشان  سوم ةتحلیل فرضی .(Ahmad, 2009 Batson and) دهدیقرار نم تیرا در اولو تزیسیطرفتار دوستدار مح نینباشد و بنابرا

 یباورها ریسبز تحت تأث دیقصد خر ها،افتهیبراساس دارد.  داریمعنی و مثبت تأثیر کنندهمصرف اخلاقی باورهای بر داد که همدلی
 لیتما یوق یاخلاق باورهایکنندگان با . مصرفدهدیارتباط را نشان م نیکه ا ستین یامطالعه نیاول نیاست و ا یمشتر یاخلاق
 اخلاقی باورهای بر نشان داد که بدبینی چهارم تحلیل فرضیة(.  2007et alD'Souza ,.دهند )یسبز را نشان م محصولات دیبه خر

بت با طور مثبه ینیبدب نکهیبر ا یمبن؛ ارتباط معکوس دارد یاخلاق یبا باورها ینی. بدبدارد داریمعنی و منفی تأثیر کنندهمصرف
خوب را از  یهاوهیافت و شیباز ،دارانیاز خر یبرخ ن،یبر ا (. علاوهShukor et al., 2019) مرتبط است یراخلاقیغ یریگمیتصم

و نگران مسائل مربوط به  ؛(Lu et al., 2015سبز دارند ) محصولات دیخر یبرا یشتریب تمایلو  دانندیقابل قبول م ینظر اخلاق
، کنندیم یها را بررسشرکت یاخلاق یهاینگران د،یکه هنگام خر دهندینشان مکنندگان ، مصرفطورباشند. همینزیست میمحیط

. کنندیها نگاه مشرکت یبه رفتار اخلاق نیو همچن کنندیم یگذارهیخود را پا یاخلاق باورهای د،یاز خر لها قبکه آن یمعندینب
است  اردیپا یابیبازار در نظر گرفتن یبرا هاشرکتاز  یاریبس لیاز دلا یاخلاق یکنندگان مانند باورهاتفکر مثبت مصرف

(Basgoze, 2012 .)داریمعنی و مثبت تأثیر سبز خرید قصد بر کنندهمصرف اخلاقی نشان داد که باورهای تحلیل فرضیة پنجم 
وسط ت یاخلاق یهایبه نگران ندهیاز توجه فزا یناش یاجتماع تیمسئول یها برااز تلاش یاریکه بس دارندها ادعا شرکت .دارد

، دارند دیخر قصددر  ینقش مهم یاخلاق یکه باورها معنیبدین(. Lee et al.,  2015روزمره است ) دیخر یکنندگان برامصرف
 یبهتر یابیاز ارز الاب یکه همدل میمنصفانه است که باور کن ن،یبنابرا کنند.زیست را تقویت میو رفتارهای مثبت نسبت به محیط

 افتیباز یهاتیشدن در فعالریدانند که درگیم لکنندگان همدمصرف ن،یکند، و بنابرایم تیاست حما یراخلاقیو غ یاز آنچه اخلاق
بر  ی و بدبینیمدله میرمستقیغ ریتأث ییبا شناسا ششم و هفتم تحلیل فرضیة است. یاخلاق تزیسیطحفاظت از مح یهاتیو فعال

در  یهمم نقشکننده مصرف یاخلاق یکه باورها دادکننده، نشان مصرف یاخلاق یباورها یانجیم نقش قیسبز از طر دیقصد خر
 یشخص یهایژگیو یو همدل ینیبدب توان استدلال کرد کهمیمحصولات سبز دارد.  دیخر یفرد همدل برا کیقصد  یریگشکل

را هنگام  هایژگیو نیا دیبا ابانیبازار ن،یو بنابرا گذارندیم ریسبز تأث دیکنندگان و قصد خرمصرف یلاقاخ یهستند که بر باورها
 . رندیخود در نظر بگهای العملة دستورتوسع

 

 پیشنهادها
ر ب ابانیبازارشود پیشنهاد میشود، یمحصولات سبز م دیبه خر لیو تما یاخلاق یباورها قیباعث تشو یاز آنجا که همدل

همچنین  ند.تمرکز کن یسازماندر سطوح مختلف  یطیو اعتبار مح یبا تمرکز بر همدل غاتیمانند تبل یغاتیتبل هایالعملدستور
و  ابدییم شیزاکننده چگونه افمصرف ینیکشف کنند که بدب رانیمدشود پیشنهاد می ،یمشتر ینیمنظور به حداقل رساندن بدببه
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 دبینیب با مقابله هایروش از یکی تجاری هایارزش با هاآن مقایسة و مشتری هایارزش ردیابی کنند. یدگیرس ندهایفرآ نیبه ا
 قابل کردعمل معیارهای که مواردی ایجاد با توانمی را هدف با تناقض از ناشی کنندهمصرف بدبینی. است ارزش تناقض کاهش با

ی دارد که هایاین مطالعه محدودیت .داد کاهش کند،نمی ایجاد کنندهگمراه انتظارات که صادقانه تبلیغات و کندمی برآورده را قبول
باید در مطالعات بعدی به آن توجه شود. تحقیق در شهر ارومیه انجام شده که ممکن است نتایج قابلیت تعمیم به مناطق دیگر را 

کننده را در فرتوان رفتار مصگیری قصد و نیتّ است و نه رفتار. بنابراین در تحقیقات آتی مینداشته باشد. مطالعه محدود به اندازه
سبز،  دیکه به قصد خر یریعنوان متغبهرا کننده مصرف یاخلاق یباورهاهای سبز بررسی کرد. همچنین، این تحقیق مورد خرید

 یعوامل فرد ریسا یبه بررس ازیممکن است ن قات،یتر کردن تحقمنظور جامعبهکند، بررسی می شود،یمربوط م ینیو بدب یهمدل
. ندکمی عمل بالقوه محدودیت یک عنوانبه که است موضوعی نیز مقطعی، هایداده آوریجمع علاوه بر این، دستورالعمل باشد.

 بهره گرفته شود. طولی، هایداده آوریجمع دستورالعمل یک از آتی مطالعات در کنیممی پیشنهاد راستا، این در
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