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Abstract 

Objective  

The current concern about food product consumption and demand for green products highlights the 

need to pay attention to their pricing. The main purpose of this study is to measure the impact of price 

tags and green labels on the purchase intention of different population groups.  

 

Methodology  

The present study is applied in terms of purpose and experimental in terms of method. Initially, a 

website was designed and a food product (hamburger) was offered to the customers in two modes of 

green and normal, at both high and low prices. The statistical samples who were selected from social 

networks visited these retailers and received a questionnaire link on the website page. They expressed 

their intention to buy the selected product through the questionnaire. Data analysis was performed 

through one-way ANOVA and factor analysis. 

 

Findings 

Based on the obtained results, in groups who chose high-priced green products, the average purchase 

intention level to buy green products was higher. Accordingly, higher prices of green products were 

acceptable to consumers i.e., consumers' perceptions of the relationship between price, quality, or the 

features added to the product. Further, the average intention to buy green products by individuals who 

chose more expensive green products was higher compared to the intention level of those who bought 

non-green products at lower price levels. However, there was no difference in the average intention of 
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the customers who bought green products at lower prices compared to the intention of those who 

purchased non-green products at higher prices. In addition, differences in price levels, considering the 

interaction of green characteristics, directly affected the intention to buy green products. No difference 

was observed in purchase intention in the male and female groups, but there was a significant 

difference in purchase intention of the product among customers with different educational and 

income levels. 

 

Conclusion 

According to the findings, marketers should be careful in the pricing of green products to increase the 

likelihood of their customers’ intention to buy. They are advised to provide strategies to ensure the 

quality of green products. One of these strategies is using valid green certificates on product packaging 

that indicate the quality of green products in domestic and international markets. Since no difference 

was found among male and female consumers in terms of intention to buy green products at high or 

low prices, marketers are advised to focus on other demographic features that may affect consumers' 

purchasing intention. 
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  چكيده
 يـن ا يـابي بازار و اسـت  داده يشافـزا  را سـبز  محصـولات  يبرا تقاضا يي،غذا محصولات در كنندگان مصرف محيطي يستز هاي ينگران :هدف

 سـطح  تفـاوت  اثـر  سنجش پژوهش، ينا ياصل هدف .است كنندگان مصرف واكنش اساس بر گذاري، يمتق مسئله به توجه يازمندن محصولات،
  .است يتيجمع مختلف يها گروه در محصول يدخر قصد بر سبز، برچسب و يمتق

 يـك  و شـد  يطراح ـ يشـي آزما يتيوبسا ابتدا يش،آزما ياجرا يبرا .است يتجرب روش، نظر از و يكاربرد هدف، نظر از حاضر پژوهش :روش
 يـق طر از كـه  يآمـار  يهـا  نمونـه  .شـد  داده يشنمـا  ارزان و گـران  تيم ـق سطح دو در و يمعمول /سبز حالت دو در )همبرگر( ييغذا محصول

 قصـد  افـراد  يـن ا .كردنـد  يافـت در يتوبسا صفحه در را نامه پرسش ينكل و يدبازد ها يفروش خرده ينا از ند،بود دسترس در ياجتماع يها شبكه
  .شد انجام يعامل و سويه يك يآنوا يلتحل يقطر از ها داده وتحليل يهتجز .كردند اعلام نامه پرسش اساس بر را خود يانتخاب محصول يدخر

 ديخر قصد در وتتفا باعث ،سبز يژگيو متقابل اثر داشتن نظر در با متيق سطح در تفاوت كه دهد يم نشان حاضر پژوهش يها افتهي :ها يافته
 رنظ ـ در بـا  متيق سطح در تفاوت اما است؛ انكسي مردان و زنان هاي گروه در ،خريد قصد در شده مشاهده هاي تفاوت .شود يم سبز محصولات

  .است متفاوت مختلف، درآمد سطح و لاتيتحص سطح با افراد نيب محصول ديخر قصد بر ،رسبزيغ /سبز يژگيو متقابل آثار گرفتن
 را مـت يق مناسب سطوح و دآورن عمل به را لازم دقت يگذار متيق هنگام ديبا ،ابانيبازار و وكار كسب صاحبان ها، افتهي اساس بر :گيري نتيجه
 بـر  سـبز  برچسـب  و قيمت اثر زمان هم سنجش .شود منجر آنان در ديخر قصد احتمال شيافزا به تا كنند نييتع ،سبز محصولات نوع با متناسب

 نشـده  پرداختـه  آن بـه  قبـل  مطالعـات  در كه است پژوهش اين نوآوري از ،جمعيتي مختلف هاي گروه در و تجربي روش با محصول خريد قصد
  .است

  
  .غذايي محصول سبز، محصول ديخر قصد سبز، محصول ،يگذار متيق :ها كليدواژه
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   .333 -305 ،)2(15 ،بازرگاني مديريت .جمعيتي مختلف هاي گروه در سبز غذايي
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  مقدمه
 طيمح حفظ قبال در خود تيمسئول از افراد .است يافته افزايش سبز محصولات مصرف به كنندگان مصرف توجه امروزه

 و ستيز طيمح با سازگار محصولات از استفاده ليقب از دوستانه  ستيز طيمح يرفتارها اتخاذ و اند شده تر آگاه يعيطب
 ،1بيسايي و چادهوري( رود يم شمار به كنندگان مصرف يها دغدغه از ،سبز محصولات مصرف فرايند در شدنريدرگ

 ، )2018( 3، تيان، سانگ، ژائو و ليوانگ ، )2016( 2همكاران و دوبي سبز، محصولات براي تقاضا به پاسخ براي .)2018
 و )2018( دسور و نارولا ، )2013( 7روسا و اوزولينيا ، )2015( 6واگنر و سونسون ، )2012( 5مارتينز ، )2017( 4سونگ
 بايستي ،امروز بازار رقابت در ماندن باقي براي وكارها كسب و ها سازمان كه معتقدند )2019( 8ينارولا و زوتش، پوددار

  .دهند سوق سبز انكنندگ مصرف تقاضاي با متناسب و زيست محيط با سازگار محصولاتي سمت به را خود محصولات
 افزايش شاهد داشت، دلار ميليارد 9/17 معادل ارزشي ،2000 سال در كه ارگانيك غذايي محصولات جهاني بازار

 در جهان مناطق اغلب در سبز محصولات بازار كه همچنان .است بوده 2018 سال در دلار ميليارد 114 تا برابري پنج
 آن از پس و )2/45( شمالي آمريكاي در تقاضا ميزان بيشترين .است اوتمتف جهان كشورهاي در تقاضا ؛است رشد حال
 تنها جهان در سبز غذايي محصولات سرانه مصرف هزينه متوسط كه است حالي در اين است؛ متمركز )5/38( اروپا در
  ).2020 ،9نارولا و گوپتا دانجي،( است دلار 8/12

 نيا و است اثرگذار محصولات يينها متيق بر ،ستيز طيمح يبرا رضر كم و كيارگان مواد هيپا رب يمحصولات ديلتو
 يريگ ميتصم نديفرا در يمهم نقش  متيق .دارد تياهم كنندگان مصرف و ابانيبازار وكار،  كسب صاحبان يبرا موضوع

 با نامتناسب را آن اي بدانند تيفيك نشانه و محصول با متناسب را متيق نرادايخر كه است ممكن رايز ؛كند يم فايا ديخر
 علت به ،معمول طور به سبز محصولات ).2018 ،10پاندي و تريپاتي( كنند تصور گران را محصول و رندپنداب محصول
 براي ها آن اثربخشي و كيفيت تضمين ها، ويژگي بايستي و دارند متوسط قيمت از بالاتر قيمتي محصول، به ارزش افزودن
اوزگور، پولات و  ،كوسكان اعتقاد به ).2018 ،11، ديا، هري و بايونيا( دشو ابلاغ يا كننده  قانع طرز به ،كنندگان مصرف
 بر ديگر برخي و كنند مي تلقي قيمت گران محصولاتي را سبز محصولات كنندگان مصرف از برخي ،)2016( 12گونگور

 تسنگ و )2016( 13جونيور ابراگ و دياس هاي پژوهش بر بنا .دارند منطقي و معقول قيمت سبز محصولات كه باورند اين
 آنان در يجديد هاي عادت لزوماً ،زيست محيط به توجه هميشه كه اند داده نشان كنندگان مصرف )2013( 14هونگ و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chaudhary & Bisai 
2. Dubey et al. 
3. Wang, Tian, Song Zhao and Li  
4. Song 
5. Martinez 
6. Svensson and Wagner 
7. Ozolina and Rosa 
8. Poddar, Narula & Zutshi  
9. Dangi, Gupta, & Narula 
10. Tripathi & Pandey 
11. Nia, Dyah, Hery, & Bayu 
12. Coskun, Ozgur, Polat & Gungor 
13. Dias & Braga Junior 
14. Tseng and Hung 
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 ،سبز محصولات هميشه زيرا كند؛ نمي ايجاد سبز كننده مصرف به ها آن تبديل نهايت در و سبز محصولات خريد براي
 اثر سبز محصولات خريد بر نيز قيمت نظير ديگري بسيار عوامل و شوند نمي ريدهخ محيطي زيست هاي نگراني علت به

 دارند، سبز هاي دغدغه كه كنندگاني مصرف براي را سبز محصولات كه دهند مي ترجيح ها شركت از بسياري .است گذار
 توليدكنندگان زيرا ؛دارند غيرسبز محصولات به نسبت بيشتري هزينه معمولاً سبز محصولات اما ؛بفروشند و كنند توليد
 كنند گذاري سرمايه تداركات و داخلي عمليات توليد، محصول، طراحي مواد، خام تهيه براي را بيشتري سرمايه بايد

 افزايش بين مبادله درك رو، اين زا .)2020 ،2و بوتالا يسومان ، چوي،دوتا ؛2019 ،1شن و سركيس زاده، كوهي ،صابري(
   .است حياتي ها شركت اين يبرا سبز هزينه و فروش

 بين تفاوت كوشند مي و كنند مي توليد پايدار توسعه با مطابقت براي را سبز محصولات بيشتر توليدكنندگان هرچند
 نحوه دربارة هنوز كنندگان مصرف است ممكن اما ؛كنند روشن مشتريان براي را سنتي محصولات و خود محصولات

 كنندگان مصرف كه هنگامي .باشند داشته ترديد موجود اطلاعات تقارن عدم لدلي به ،سبز محصولات گذاري ارزش
 و ژو( كنند مي توجه نيز محصول محيطي زيست ارزش به بلكه كالا، اوليه ارزش به تنها نه ،خرند مي را سبز محصولات

   ).2022 ،3دوان
 اهميت افزايش به توجه با كه است مسئله نيا كردن روشن ،يكاربرد لحاظ به ،مطالعه اين پژوهشگران دغدغه

 يدارا محصولات يبرا يشتريب يبها كه دارند ليتما كنندگان مصرف آيا سبز، محصولات بازار و محيطي زيست مسائل
 ياجتماع يها تيولئمس و كنندگان مصرف محيطي ستيز ةدغدغ اساس بر وكار كسب صاحبان ؟كنند پرداخت سبز يگواه
 گذاري قيمت را سبز محصول چگونه سبز، يابيبازار اقدامات ةنيهز شيافزا و ديتول يها هنيهز شيافزا به توجه با و خود
 فعال وكارهاي كسب براي موضوع نيا دانستن ؟كند برآورده را شركت و كنندگان مصرف ارزش ةجانب دو اهداف كه كنند
 گيري  هدف خواهان كه ييها  شركت براي موضوع نيا كاربردي اهميت .است مهم سبز، محصولات توليد در

 ،سبز محصول شده  تمام بهاي افزايش وجود با توانند مي ،موضوع اين دانستن با كه است اين هستند، سبز كنندگان مصرف
 را خود گذاري قيمت يها استيس ،كنندگان مصرف قيمتي يها  حساسيت ةملاحظ با و سبز ويژگي شدن  اضافه ةنتيج در
 است اهميت حائز نظري لحاظ به موضوع اين ، بررسيديگر سوي از .ندكن نيتدو لاتمحصو اين خريد قصد افزايش رايب
 در ييها  پژوهش .كند مي كمك سبز محصول بازاريابي دانش گسترش به ،سبز محصول گذاري قيمت زمينة در مطالعه و

 قبلي، مطالعات از يبرخ در .است شده انجام مختلف شناسي معرفت و شناسي روش با سبز محصولات گذاري قيمت حوزه
 به توان مي جمله آن از كه است شده بررسي مينأت زنجيره مديريت ملاحظات با سبز، محصول گذاري قيمت مديريت
 اشاره ،)2020( 6يان و وانگ فانگ، ،)2021( 5، لي، كائو و لنليو ،)2022( دوان و ژو ،)2022( 4، لي، جيا و لنليو مطالعه
 مرجع شناخت سطوح و اطلاعاتي تقارن ملاحظات با سبز محصولات گذاري قيمت رقابتي يها  جنبه بر ديگر برخي .كرد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Saberi, Kouhizadeh, Sarkis, & Shen 
2. Dutta, Choi, Somani & Butala 
3. Xu & Duan 
4. Liu, Li, Jia & Lan 
5. Liu, Li, Cao & Lan 
6. Fang, Wang & Yan 
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 مطالعات ها مانند اي ديگر از پژوهش دسته. )2018( 1يو و وانگ هونگ، مطالعه مانند اند، كرده تأكيد كنندگان مصرف
 پرداخت به كنندگان مصرف رضايت بر مؤثر عوامل روي ،)2020( 3زينوبي قالي و )2011( 2كوئلهو و جنسن و،گدروزدون

 بر دولت يها  حمايت و قانوني ملاحظات نقش به بررسي برخي .اند كرده تمركز سبز محصول براي بيشتر مبلغ
 ).2019( 5گائو و كوي كوهن، و )2020( 4سوآمي و شاه قوش، مانند مطالعات ،اند پرداخته سبز گذاري قيمت يها  سياست

 به رضايت بر كننده، مصرف يها  ارزش ملاحظه با )رندغير و رند( گذاري قيمت ةشيو سنجش به كه اي مطالعه تنها
 زن هاي نمونه بر فقط كه است )2018( پاندي و تريپاتي مطالعه ،است پرداخته تجربي روش با سبز محصول پرداخت
 در و سبز محصول خريد قصد بر سبز برچسب و قيمت زمان هم تأثير ،مطالعات اين از يك هيچ در .است بوده متمركز
 .كند رپ را تئوريك شكاف اين تا كوشد مي مطالعه نيا .است بررسي نشده تجربي صورت به جمعيتي مختلف هاي گروه
 .است غيرسبز /سبز محصول خريد قصد بر )پايين /بالا( قيمت سطح تغيير تأثير سنجش ،پژوهش اين اصلي هدف

 اساس بر قيمت تغيير ةنتيج در ،سبز محصول خريد قصد در تغييرت كه پژوهش حاضر اين اس فرعي يها  هدف همچنين
 تجربي پيشينه و نظري ادبيات ،ادامه در .شود يدهسنج تحصيلات سطح و درآمد جنسيت، مثل شناختي جمعيت يها  مؤلفه
 .خته خواهد شدپردا ،ها  يافته تفسير و بحث و ها  فرضيه آزمون به شناسي روش توضيح با در ادامه و شود مي مرور

 پژوهش  پيشينه و نظري ادبيات

   سبز محصول خريد قصد و قيمت سبز، محصول 
 محيط آگاهي .است گرفته قرار ،كنندگان مصرف و مشاغل ،ها  دولت توجه مورد اي فزاينده طور به محيطي زيست مسائل
 تقريباً كه دهد مي نشان قيقاتتح .است داده افزايش سبز محصولات براي را ها آن تقاضاي ،كنندگان مصرف زيست

 هونگ( باشند غيرسبز محصولات از تر گران اگر حتي تمايل دارند، سبز محصولات خريد به ،كنندگان مصرف از درصد20
  ).2019 ،6گائو و

 منابع رفتن هدر موجب وكنند  ه نميآلوددارند، زمين را  مجدد استفاده قابليت شوند، مي  افتيباز سبز محصولات
 به بايد ،سبز محصولات و معمولي محصولات قائل شدن بين تمايز براي ).2019 ،همكاران و ژانگ( ندشو ينم يعيطب
 انسان سلامتي و زيست محيط براي بندي بسته و ظاهر نظر از هم و محتوا نظر از هم سبز، محصولات كه رسيد علم اين
 با معادل و مشابه عملكردي كه گرفت نظر در محصولي وانت مي را سبز محصول بنابراين،. زياني ندارند جانداران ساير و

 از و كند مي وارد زيست محيط به كمتري آسيب با اين تفاوت كه ،دارد آن توليد و عمر طول در عادي محصولات
، داسيلوا، جونيور(است  سبز آن بندي بسته ،همچنين و كند نمي استفاده زيستي محيط مسائل با مغاير و مضر تركيبات

   ).2015 ،7بريل و براگاگا
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 ستيز اي يافتيباز مواد از و يسم ييايميش مواد بدون كه ستيز طيمح با سازگار و سبز محصولات براي تقاضا

 ،1روي و بيسواس( شود مي قلمداد سبز مصرف ،دارند ستيز طيمح با سازگار يبند بسته و شوند يم ديتول ريپذ بيتخر
 .است دهش ليتبد توجه قابل مصرف روند به سبز مصرف جوامع، از يبرخ نيب در يزندگ سطح بهبود با جيتدر به ).2015
 زين محققان از ياريبس توجه مورد سبز مصرف طهيح در عاتوموض مهم، نيا به كنندگان مصرف اقبال علت به نيهمچن
 يشتريب سرعت با هانج سرتاسر در يعيطب منابع كاهش گذشته، دهه دو يط ).2019 ،همكاران و ژانگ( است گرفته قرار
 بهو  شده شتريب محيطي زيست يدهايتهد در خصوص كشورها مقامات و جوامع ينگران جهينت در .است افتهي شيافزا
 درصد40 تا 30 كه كردند مشخص )1995( گرانتر و جوهل .است انجاميده »سبز جنبش« به كشورها از ياريبس وستنيپ
 و ريبا وبر، انيب به .رديپذ يم صورت خانوارها مصرف يبرا كه است يداتيتول و ها تيفعال اثر در ،ستيز طيمح بتخري از
 ،يآلودگ مانند محيطي زيست مشكلات از يريجلوگ يبرا ياصل يروين ،)2017( يل و كو انگ،يچ ،يو و )2015( لرزيو

 جاديا به همين دليل ،است كنندگان مصرف يريگ ميتصم درتق يعيطب ،منابع از حد از شيب استفاده ن،يزم كره شدن گرم
 يبرا .در اين مسير اهميت دارد سبز مانه اي ستيز طيمح با سازگار محصولات ديخر يبرا كنندگان مصرف در زهيانگ
  ).2020 ،2همكاران و يلالگ( اند كرده آغاز را سبز ييگرا مصرف به قيتشو و زهيانگ جاديا به ها شركت ،منظور نيهم

 شده، كسب دانش و درك اساس بر كنندگان مصرف برخي ،)2016( ارانهمك و كوسكان مطالعه اساس بر 
 و معقول متيق سبز محصولات كه باورند نيا بر گريد يبرخ و كنند مي يتلق متيق گران يمحصولات را سبز محصولات

 و تكيفي بر علاوه ،محصول يك خريد هنگام سبز كنندگان مصرف )2011( 3كنسچي و سيريبله بيان به .دارند يقمنط
 واقع در ،بر آن درج شده باشد تجديدپذير و زيست محيط از حفاظت نشان كنند كه ي توجه ميمحصولات به قيمت،
 بر )2019( 4همكاران و سوسا و،ر همين از .است آنان محيطي زيست هاي نگراني رفع جهت در خريد هنگام ها آن اقدامات

 هاي ارزش به پيوستن كه اند  كرده كنندگان مصرف براي سبز ارزش و تمايز ايجاد به شروع ها شركت كه باورند اين
 و ديخربا  معمولاً ،سبز كنندگان مصرف .داشت خواهند پي در را رقابتي بازار در منصفانه و منطقي سود حصول و اخلاقي
 ،سبز صرفم رفتار بررسي ،بيترت نيهم به .ندسازگارپايدار محيط زيست  هاي ويژگي با كهدرگيرند  يمحصولات مصرف

 ،5رينولد و رحمان(كند  مي اشاره سبز محصولات مصرف با رابطه در ستيز طيمح مسئولانه رفتار و مسائل تياهم به
2017.(   

 و يانگ و )2012( 7فوجيتسوكا و شيشيمه وانگ، ليو، ،)2019( همكاران و جلال ،)2010( 6چاي و چن گفته به
 به .درسان نمي آسيب زيست محيط به كه شود ي منجر ميسبز محصولات دخري به سبز ةكنند  مصرف رفتار )2019( 8ژانگ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Biswas & Roy 
2. Gilal et al. 
3. Ciribele and Caneschi 
4. Sousa et al. 
5. Rahman & Reynolds 
6. Chen & Chai 
7. Liu, Wang, Shishime & Fujitsuka 
8. Yang, Tange & Zhang 



  
 

  310  همكاران و عابديني.../محصولديخرقصدبرسبزبرچسبومتيق تأثير آزمايشي سنجش

 
 سبز محصولات خريد احتمال به سبز خريد قصد ،)2014( 2يليكنگ، هارون، سولونگ و ل و )2012( 1چانگ و چن تعبير
 قصد )2013( همكاران و وسفي همچنين .شود مي گفته ها آن محيطي زيست نيازهاي اساس بر و كنندگان مصرف توسط

 سبز و دوستانه تيزس طيمح يها يژگيو يدارا كه كنند يم انيب يمحصول مصرف به ليتما اي و احتمال را سبز ديخر
 آنان يرفتارها كه ندهست يآگاه كنندگان مصرف دارند، سبز ديخر قصد كه يافراد اغلب )2015( 3لي و چن بيان به .باشد
بوزكورت  ،ارگن .شود يممنجر  يواقع سبز رفتار به سبز ديخر صدق .كرد خواهد كمك محيطي زيست مشكلات كاهش به
 سبز، كنندگان مصرف كه معتقدند )2010( 6هوانگ، مك دونالد و اوتس ،يونگ و )2010( 5لاو و تان ،)2014( 4يرايو گ

   .كنند يم يداريخر محيطي زيست يها بيتخر كاهشبراي  رانهيشگيپ اقدام عنوان به را سبز محصولات
 مصرف در ييجو صرفه( كنندگان مصرف عادات ، )سبز مصرف( كنندگان مصرف ديخر ميتصم اساس بر سبز رفتار

 كردن نيگزيجا با كنندگان مصرف و رديپذ يم صورت محصولات از مجدد استفاده و افتيباز به ليتما و )آب و يانرژ
، كومار ).2021 ،7تامبياه و كوي مونراه،( كرد خواهند امر نيا در يانيشا كمك ،دوست  ستيز  طيمح و سبز محصولات

 علل فهم و خود مصرف الگوي از آگاهي ايجاد با كنندگان مصرف در كه كنند مي بيان )2017( 8مانراي و مانراي
 هزينه صرف جهت بيشتري آمادگي آنان و يافته افزايش پايدار و سبز محصولات خريد به تمايل زيستي محيط هاي آسيب
 تأثير تحت ،كنندگان مصرف ديخر ماتيتصم كه كنند يم انيب )2019( 9همكاران و ياداو .دارند تيمحصولا چنين براي
   .است شده شتريب داريپا مصرف سمت به شيگرا ،كنندگان مصرف يآگاه شيافزا با و است گرفته قرار امر نيهم

 در گذاري تأثير كننده  بيني پيش عامل رفتاري، قصد كه دهد مي نشان سبز كننده مصرف رفتار به مربوط هاي پژوهش
 كه كردند ادعا شده ريزي برنامه رفتار تئوري اساس بر نيز )2015( 10ستد و رحمان زمينه اين در است، سبز خريد رفتار
 خريد روند در همچنين قيمت .است كننده مصرف واقعي خريد رفتار براي محوري ةكنند تعيين عامل سبز خريد قصد

 )2010( 12پالادينو و اسميت مطالعات بر بنا ).2020 ،11كيتاپسي و سويسال بويوكداگ،( دارد هميم نقش كنندگان مصرف
 پورجمشيدي،( است شده تأييد سبز خريد رفتار بروز بر قيمت و كيفيت تأثيرگذاري )2014( 13سيو و عسگري ويستاين،
 به را كنندگان مصرف توجه محصولات قيمت اغلب ،)2011( 14هريس و هي گفته به . )1399 نيا، معتمدي و زاده مهدي
 منجر ها آن مقاومت به و كند مي ايجاد كنندگان مصرف بين عمومي تنش محصولات قيمت در افزايش .كند مي جلب خود
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 كالاهاي كنندگان مصرف مواقع اغلب در كه است اين نتيجه در قيمت كاهش )2003( 1همكاران و اپلبي بيان به .شود مي
 ايمني و كيفيت در ارتقا براي يتهديد را هلمسئ اين )2004( 2همكاران و آليلا و كنند نمي خريداري را بالا قيمت با

 بالا قيمت كه معتقدند ها آمريكايي از درصد51 فقط كه گرفتند نتيجه خود مطالعه در ها آن البته .دانند مي محصولات
داشتن  كه بودند معتقد كنندگان مصرف از درصد15 قطف نيز اروپا در .است سبز و سالم محصولات مصرف برابر در مانعي
 كنندگان مصرف بيشتر كه ستامعن بدان اين )2003( همكاران و اپلبي گفته به .دارد بستگي قيمت به ،سالم غذايي رژيم
 مراحل در اخلاقي و مذهبي مسائل گرفتن نظر در و بالاتر غذايي ارزش بهتر، طعم و كيفيت با محصولات خريد براي

   .دهستن بيشتري هاي قيمت پرداخت آماده محصول، توزيع تا وليدت
 )2019( 5احمدي و نظري عفيفي، و )2019( 4ايوانس ،)2011( 3دخيلي و اچابو ،سبز محصولات بازاريابي ادبيات در

 را تأثير نبيشتري غيرسبز به نسبت سبز محصولات خريد قصد برقيمت  بازاريابي، آميخته عوامل بين در كه كنند مي بيان
 .بگذارد اثر خريد قصد و شده ادراك كيفيت بر تواند مي كه است سبز محصول شناختي عوامل از يكي قيمت و دارد
 غيرسبز محصول شود ثباع و گردد پايدار و سبز تلامحصو به توجه و اعتبار موجب تواند مي اندك قيمت فلااخت

 كاهش دليل به چشمگيري طور به كه اند داده نشان سبز تلاحصوم .شدبا داشته موجود سبز همتايان از كمتري جذابيت
 و گليم ،)2005( 6فاستر و پادل جهتي از .ندتر گران متعارف تلامحصو از زيست، محيط آلودگي از ناشي هاي هزينه

 قيمت همچنين و قيمت لاتربا سطح كنند مي بيان )2018( 9كونوك و )2015( 8پاستوره و بارباروسا ،)2013( 7همكاران
 سوق غيرسبز تلامحصو خريد به را كنندگان مصرف ،غيرسبز تلامحصو به نسبت سبز تلامحصو ترلابا شده ادراك
  ).1400 ،باش رزگاه، زارعي و شجاعي ، ملكي مينمروي( دهد مي

 را سبز محصولات تجارت از ناشي سود -هزينه همچنين و مالي اقتصادي، ارزش )2002( 10همكارن و سيسا
 و سموم وجود عدم زيست، محيط با سازگاري محصولات، اين بودن تر سالم همچون، آن عملكردي هاي ويژگي دليل به

 محصولات اين بالاتر كيفيت از نشان را محصولات از دسته اين بالاتر قيمت اغلب و دانسته توليد فرايند در ها كش آفت
 و چوداري و )2018( 13چوداري ، )2015( 12داش و كومار مطالعات همچنين ).2020 ،11همكاران و واتانابه( كند مي بيان

 علاوه هب .گذارد مي تأثير سبز محصولات خريد به تمايل روي بر سبز محصولات قيمت كه دهند مي نشان )2018( بيساي
 ،محيطي زيست كه براي مسائل نيستند حاضر كنندگان مصرف از برخي ،)2019( 14همكاران و پراكاش پژوهش بر بنا
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 كه دادند نشان پژوهش اين در ها آن مقابل در. هاي اضافي پرداخت كنند هزينه سبز هاي فعاليت و سبز هاي سياست
 در .بيشتر هزينه اضافه پرداخت كنند قيمت با سبز محصولات براي دارند تا بيشتري تمايل با جوان كنندگان مصرف
 كههستند  محيطي زيست مسائل از بالا آگاهي با فراديا جوان، كنندگان مصرف از دسته اين آنان، هاي يافته طبق حقيقت

 يپند و يپاتيتر پژوهش ).2021 ،1كومار و پراكاشا كومار،(دارد  آنان خريد قصد با معناداري و مثبت رابطه امر اين
 ديخر بر ررنديغ و رند يها متيق كه داد نشان متيق سطح و سبز محصولات يبند دسته نقش مطالعه با )2018(

 نشان مطالعه نيا جينتا نيهمچن .گذارد يم تأثير كنندگان مصرف ديخر يها زهيانگ ،نيهمچن و رسبزيغ و سبز تمحصولا
 تأثير كنندگان مصرف ديخر يها زهيانگ نيهمچن و رسبزيغ و سبز محصولات ديخر بر زين نييپا و بالا يها متيق كه داد
   .است شده تدوين زير ياه  فرضيه و مفهومي مدل پيشينه اين اساس بر .گذارد يم
 سبز لمحصو ديخر قصد در تفاوت باعث سبزريغ به نسبت سبز برچسب با محصول در متيق سطح در تفاوت :1 فرضيه 
  .شود يم

 سبز لمحصو ديخر قصد در تفاوت باعث سبزريغ به نسبت سبز برچسب با محصول در متيق سطح در تفاوت :2 فرضيه
  .دشو يم جمعيتي مختلف هاي گروه در
  

  
  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

   پژوهش شناسي  روش
  انتخابي محصول و آزمايش طرح پژوهش، روش

 در آزمون  پس بر مبتني شيآزما نيا طرح .است علي روابط بررسي براي آزمايشي شبه مطالعه يك حاضر پژوهش
 و مستقل هايريمتغ ،شناختي  جمعيت متغيرهاي و سبز رچسبب قيمت، سطح ،پژوهش اين در .است شيآزما يها  گروه
 با محصول( 2 × )نييپا / بالا قيمت(2 صورت به شيآزما نيا بيترك .است وابسته ريمتغ سبز، محصول خريد قصد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kumar, Prakash, & Kumar 

 
  نوع محصول

  محصول سبز با برچسب سبز
 محصول غيرسبز، بدون برچسب سبز

  سطح قيمت
  گذاري بالا قيمت
 گذاري پايين قيمت

  
 قصد خريد محصول سبز

 شناختيهاي جمعيتويژگي
  

 يلات، درآمدجنسيت، تحص

H2 

H1 



  2شماره 

 و يشي

 حوزه ر
 مالي، 
 سبز ي
 .شود د
 دو در 
 افراد ز

 هندگان
 .است 

 حصول
 ساير ه

 نتخاب
 قيمت 
 هر و ز

 شينما

  

  

 و اند ده
 )مايش

 شده ل

، ش15، دوره 14

آزماي صورت به 

در مختلف هاي ش
يها فعاليت ك،

ويژگي كه است 
قلمداد آشنا صولي
محصولات بين

ا بيشتري درصد
ده پاسخ كه ست

جنسيت نظر از 
مح اين باشد، ته
آنكه جهت به ن
ان به بيشتري ه

با يكسان لات
سبز برچسب ن
ن معرض در 3 

سبز برچسب ن

كرد بازديد شگر
آزم گروه( آماري

ارسال آنان براي 

02يت بازرگاني، 

گوشتي هاي رده

پژوهش در .ست
پوشاك غذايي، ت
شده انتخاب ي
محص شناختي، ت

بي تا شد خواسته
د .است بيشتر ن

اس محصولي رگر
خنثي ويژگي ي
نداشت اي گرانه خله
همچنين .شد داده
توجه و يابد ش
محصولا دوي به

نشا بدون يرسبز
و 2 هاي شكل 

بدون معمولي ول

پژوهش توسط ده
آ نمونه .است ه
ستاگرامياين و پ

مديريت

ورافر يفروش ده
   .شود م

اس )همبرگر( شتي
محصولات جات،

محصولي حاضر ش
جمعيت هاي گي

خ كنندگان صرف
برايشان آن در ن
همبر گوشتي، ده
داراي و بوده س
مداخ تأثيرات ن

د نشان وبسايت
كاهش سايت در

دو مقايسه راي
غير و سبز چسب
صورت به )حالت

محصو .3 شكل

شد طراحي يت
بود دسترس رد

واتساپ عضويت

خر تيوبسا ك
انجام آنلاين رت

گوشت هاي راورده
منسو بهداشتي،

پژوهش در .اند  ه
ويژگ با افراد كثر
مص از نفر، 30 ل

بودن سبز هميت
فراورد طبقه در .د

دسترس در حصول
كنندگان مصرف د

و در قيمت ذكر
د شده سازي شبيه
بر دو، دوبه توني
برچ نشان با سبز
ح چهار در موع

  

ش

وبسا از كه ست
د صورت به هش،
ع يها  گروه ريق

كي .ستها  گروه 
صور به آن بستر
ة فرطبق از وهش
آرايشي، ،رويي
گرفته قرار طالعه

ا براي همچنين
شامل ماتيمقد 

اه كه كنند خاب
كردند انتخاب را

مح داشته، اهي
خريد قصد بر رند

و سبز برچسب
ش خريد هنگام

ستو طراحي و ي
س وضعيت دو در
مجم در( پايين ت

  سبز چسب

   آماري
اس برخطي بران
پژوه اين گيري

طر از وبسايت ك

بين ) غيرسبز ل
در آزمايش تا د
پژو اين در شده 
دار محصولاتي ،

مط مورد وريسم
ه و شده تلقي م
مطالعه يك در 
انتخ را محصولي 

ر ،)همبرگر( ذايي
آگا محصولات ز

بر نام تأثير آنكه
با تنها و برند ن
در شوندگان ش
خنثي رنگ از 

د محصول .ست
قيمت و بالا ت
   .ت

برچ با سبز صول

آ  نمونه شناختي
كار شامل هش،
گنمونه روش .ت

لينك كه هستند 

محصول /سبز ب
شد فعال ماه سه 

انتخاب محصول
سبز، محصول ي
تو و مسافرت ي،
مهم ويژگي آن ر
ابتدا ،منظور ن

خانگي، و ذايي
غذ محصول، )صد
از دسته اين از 
آ جهت به ،اين 

بدون )3و  2 هاي
آزمايش بر مؤثر 

شود، جلب لات
اس شده استفاده 
قيمت وضعيت دو
گرفت قرار شيما

حصم .2 شكل

ش  جمعيت يها  ي
پژوه اين آماري

تاس نامحدود ان
برخطي كاربران
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برچسب

مدت به
م 

بازاريابي
بانكداري

در بودن
اين براي
غذ طبقه

درص52(
خوبي به

بر  علاوه
ه شكل(

عوامل
محصولا
متفاوت

د با يك
آزم گروه

ويژگي
آ جامعه
آنا تعداد
ك شامل
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 اين به آزمايش انجام فرايند .اند نموده كليك انتخاب جهت محصولي روي و  كرده ديبازد تيوبسا زا دلخواه به ها آن و

 و شده هدايت نامه پرسش لينك به صفحه همان در وبسايت، در محصول انتخاب از پس ها آزمودني كه است بوده صورت
 ادامه آنجا تا نمونه انتخاب فرايند .دادند پاسخ نامه پرسش هاي الؤس به )وضعيت 4 از يكي( انتخابي محصول كد اساس بر

 پونتز، پالمرا،( پيشين هاي پژوهش در شده توصيه نمونه تعداد با بقمطا نمونه 30 حداقل ،محصول كد هر براي كه يافت
 تعداد اين از كه دش نفر 402 بر افزون آزمايش گروه افراد تعداد مجموع در .دشو دسترس در )2016 ،1شنانيكر و توماس

  .است شده داده نشان 1 جدول در ها آزمودني آماري توزيع .بودند مرددرصد 5/48 و زندرصد 5/51

 ها آزمودني جمعيتي توزيع. 1 جدول

 درصد  جنسيت
درصد  تحصيلات  يفراوان

  يفراوان
  درآمدميزان

  )تومان(
 يفراوان
 يفراوان  سن  مطلق

  مطلق

  207  زن
)5/51(  

  31  تر پايين و ديپلم
  107  ميليون 5 از كمتر  )7/7(

  16  20زير  )6/26(
)4(  

  37  ديپلم فوق
  87  ميليون 7 تا 5 بين  )2/9(

  194  30تا 20بين  )6/21(
)3/48(  

  195  مرد
)5/48(  

  194  كارشناس
  106  ميليون10تا 7  )3/48(

  107  40تا 31 بين  )4/26(
)6/26(  

 و كارشناس ارشد
  بالاتر

140  
  102  ميليون 10 از بيشتر  )8/34(

  49  50تا 41 بين  )4/25(
)2/12(  

  36  سال 51بالاي  402    402    402  مجموع
)9(  

  402  

  ها  داده گردآوري ابزار عتبارا و روايي سنجش

 كاملاً =1 موافق؛ كاملاً =5( ليكرتاي  هگزين پنج مقياس با و نامه پرسش ، از طريقپژوهش اين در خريد قصد متغير
 متخصصان نظر با پژوهش اين محتواي روايي .است شده سنجيده 6Qتا  1Q هاي گويه با 2 جدول مطابق )مخالف
 شده استفاده يتأييد عاملي تحليل روش از نيز سازه روايي سنجش براي .گرفت قرار تأييد دمور نظران  صاحب و بازاريابي

 اين در ارزيابي معيارهاي .شد استفاده عاملي تحليل آماري روش از سازه روايي سنجش براي پژوهش اين در .است
   .5شده تبيين واريانس و 4ويژه مقادير ،3بارتلت آزمون KMO(2( گيري نمونه كفايت شاخص :از ندا عبارت نيز آزمون
 سطح .است مناسب و )KMO =927/0( 5/0 از بيشتر گيري نمونه كفايت شاخص است مشخص كه گونه همان 

 05/0كمتر  اينجا در كه تأييد شود سازه روايي تا باشد داشته 05/0 از كمتر ميزاني بايد نيز بارتلت آزمون معناداري
 .هستند مناسب همه كه است )876/4( يك از بالاتر هم ويژه مقدار و 270/81 شده تببين واريانس .است دست آمده به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Palmeira, Pontes, Thomas and Krishnan 
2. Kaiser-Meyer-Olkin 
3. Bartlett's Test  
4. Eigenvalue 
5. Explained variation 
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 بار قبول قابل سطح حداقل از پژوهش، اين وابسته متغير سنجش به مربوط يها  گويه همه كه دهد مي نشان 2 جدول
 را 7/0 مقدار حداقل خريد، قصد متغير كرونباخ لفايآ مقادير همچنين ).1981 ،1لاركر و فورنر( بيشترند 7/0، يعني عاملي
بيشينة  و - 086/1 چولگي بيشينه در متغير اين ،همچنين .)1978 ،2نونالي( است پايايي بودن  مناسب ةدهند نشان كه دارند

 نرمال توزيع از ها داده ،است +2و  - 2 بازه در كشيدگي و چولگي اينكه به توجه با و است گرفته قرار 379/0 كشيدگي
  .برخوردارند

  پژوهش متغير هاي  گويه پايايي و روايي يها  شاخص .2 جدول

بار  منبع  ها گويه و پژوهش متغير
 عاملي

 معناداري
  بارتلت

 واريانس
  شده تبيين

 مقدار
  ويژه

 آلفاي
  كرونباخ

 سبز محصول خريد قصد
 )2015(نيوتن و همكاران
  )2012(سينگ و باسال 

 2019(نگوين و همكاران
931/0  000/0  270/81  876/4  92/0  

Q1:بابـتيشـتر يب پول است ممكن
 يا صـدمه  چـون  بپردازم سبز محصول

  .رساند ينم ستيز طيمحبه

 
945/0          

Q2:پـولسـبز محصـول  ديخر يبرا
          828/0 .است  سالم چون پردازم يم يشتريب

Q3:يبــراشــتريب مبلــغ پرداخــت
         959/0 .ستينسخت من يبرا سبز محصول

Q4:سـبزمحصـول دي ـخر به لياتم
          788/0  .دارم
Q5:گرانيدبه را سبز محصول ديخر
          944/0  كنم يم هيتوص
Q6:تكــراررا ســبز محصــول خريــد

  .كرد خواهم
 945/0          

  نتايج تفسير و ها داده وتحليل تجزيه
 شده استفاده عاملي واريانس و دوطرفه طرفه، يك واريانس تحليل از ،پژوهش هاي ؤالس ساختار اساس بر مطالعه اين در

 يآزمايش مطالعات از حاصل هاي  داده وتحليل تجزيه براي موجود پارامتري روش ترينمؤثر ،3واريانس وتحليل تجزيه .است
 آزمون با ها  داده گروهي  درون واريانس برابري ابتدا واريانس، تحليل در ).2002 ،4گيلمارتين و اپرجسي آرمسترانگ،( است
 اگر و F آزمون از ها  گروه بين تفاوت وجود آزمون براي واريانس، برابري تأييد صورت در گيرد، مي قرار بررسي مورد لون

 بررسي براي همچنين .شود مي استفاده مناسب تعقيبي يها  آزمون از نمونه، حجم به توجه با ،شود رد ها  واريانس برابري
 بررسي به عاملي واريانس تحليل .است شده استفاده 5عاملي واريانس آزمون از لمستق متغيرهاي زمان هم و عاملي اثرات
  .پردازد مي واريانس تحليل هاي فرض پيش با وابسته متغير بر )مستقل متغير( عامل چند يا دو اثر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 
2. Nunnally 
3. ANOVA 
4. Armstrong, Eperjesi & Gilmartin 
5. ANOVA Factorial 
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  .شود مي سبز محصولات خريد قصد در تفاوت باعث غيرسبز /سبز محصول در قيمت سطح در تفاوت .1فرضيه
 قيمت و شده گرفته ناديده بودن سبز برچسب و مستقل متغيرهاي زمان هم و تعاملي هاياثر ابتدا فرضيه اين آزمون براي
 .است شده انجام طرفه يك واريانس تحليل آزمون فرض، پيش اين با .است شده گرفته نظر در مستقل متغير عنوان به
 داريامعن و ها  گروه درون واريانس برابري رد ةدهند شانن )آمارة لون=  813/29و  > 05/0( لون آزمون داريامعن

 طور به ها گروه ساير با ها گروه از يكي حداقل كه است اين ةدهند نشان )آمارة ولچ=  397/345و  > 05/0( ولچ آزمون
 توجه با ها گروه ايسهمق .شود مقايسه يكديگر با دو دوبه صورت به ها  گروه ميانگين تا است لازم حال .دارد تفاوت معناداري

 خريد قصد از بالا قيمت /سبز برچسب با محصول خريد قصد ميانگين تفاوت كه ساخت روشن ،گيمزهول آزمون نتايج به
 تفاوت بودن مثبت به توجه با بنابراين ،)MD=  472/0و  > 05/0( است معنادار پايين قيمت /سبز برچسب با محصول
 كه گروهي از ،اند كرده انتخاب را بالا قيمت با سبز محصول كه گروهي خريد قصد كه دريافت توان مي گروه دو ميانگين
 محصول دارند انتظار كنندگان مصرف كه نمود روشن نتيجه اين .است بيشتر ند،ا هكرد انتخاب پايين قيمت با سبز محصول

 خريد قصد ميانگين از بالا قيمت /سبز ببرچس با محصول خريد قصد ميانگين همچنين .باشد داشته بالاتري قيمت سبز
 كاملاً نتيجه اين ).MD=  116/1و  > 05/0( است معنادار تفاوت اين و بيشتر بالا قيمت /سبز برچسب بدون محصول
. باشد داشته تريكم قيمت ،سبز محصول به نسبت معمولي محصولكه  دارند انتظار كنندگان مصرف زيرا ؛است بديهي
 پايين قيمت /سبز برچسب بدون محصول خريد قصد از ،بالا قيمت /سبز برچسب با محصول خريد صدق ميانگين تفاوت

بيشتر  قيمت وجود با حتي كه كند مي روشن مقايسه اين .است مثبت و معنادار هم )MD=  460/2و  > 05/0(
 ترييشب خريد قصد و داده ترجيح تر ارزان معمولي محصولات به نسبت را محصولات اين كنندگان مصرف سبز، محصول

 قيمت /سبز برچسب بدون محصول خريد قصد از ،پايين قيمت /سبز  برچسب با محصول خريد قصد ميانگين تفاوت .دارند
 خريد قصد بنابراين است، مثبت ميانگين دو اين تفاوت چون و است عنادارم )MD=  934/1و  > 05/0( پايين

 است آنة دهند  نشان اين كه است بيشتر ،پايين قيمت با غيرسبز محصولات خريد قصد از ،پايين قيمت با سبز محصولات
 ادراك كيفيت كه كند مي انتخاب را محصولي منطقي كننده مصرف باشد، سطح يك در مشابه محصول دو قيمت وقتي كه

 تناسب كننده مصرف اررفت تببين اقتصادي رويكردهاي با كننده مصرف برداشت مورد اين در و باشد داشته ترييشب شده
 پايين قيمت /غيرسبز محصول خريد قصد از بالا قيمت /سبز برچسب بدون محصول خريد قصد ميانگين تفاوت. دارد

 محصولات به تمايل كه گروهي خريد قصد ميانگين بنابراين .است منفي و معنادار )MD=  290/1و  > 05/0(
 با هم مورد اين .است كمتر ،دارند پايين قيمت با غيرسبز محصولات خريد قصد كه گروهي از ،دارند بالا قيمت با غيرسبز
  .دارد تناسب عقلايي كننده مصرف تئوري

 واريـانس  تحليـل  روش )سـبز  برچسـب  قيمـت، ( مسـتقل  متغيرهـاي  زمان هم و تعامليهاي اثر سنجش براي حال
  .است شده انجام جدول شرح به دوطرفه
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  سبز خريد قصد متغير روي غيرسبز /سبز برچسب و قيمت عامل دو متقابل تأثير از حاصل خروجي .3 جدول

  معناداري سطح  F آماره  مربعات ميانگين  آزاديدرجه  اتمربعمجموع  مرجع  

  000/0  391/2477  096/7  7  622/340.  شده اصلاح مدل  1
 000/0  857/287955  826/824  1  826/824  رهگيري  2

 000/0  131/7  020/0  3  061/0  قيمت  3

 000/0  152/99  836/2  1  069/68  سبز برچسب  4

 000/0  810/3  011/0  3  299/0  سبز برچسب × قيمت  5

      003/0  394  011/1  خطا  6
        402  722/6821  مجموع  7
        401  633/341  شده تصحيح مجموع  8

و  = P 000/0( سبز محصول خريد قصد بر قيمت اصلي اثر يمعنادار دهنده نشان دوعاملي، واريانس آزمون خروجي
131/7 ) =3  ،401(F(، سبز محصول خريد قصد بر سبز برچسب اصلي اثر )000/0 P=  152/99و = )401،  1(F( و 

 عبارت به .است )F)401، 3= ( 810/3و  =P 026/0( صولمح خريد قصد بر سبز برچسب و قيمت تعاملي اثر همچنين
 از حاصل نتايج .گردد مي تأييد سبز محصولات خريد قصد بر غيرسبز /سبز برچسب و قيمت بين متقابل اثر يا تعامل ،ديگر
 هم سبز، محصول خريد رفتار بر مؤثر اساسي ويژگي دو عنوان به سبز برچسب و قيمت كه معناست بدان 3 جدول

  .دهند قرار تأثير تحت را خريد قصد توانند مي تركيبي صورت به هم و جداگانه صورت به
 واريانس تحليل از ،جمعيتي مختلف يها  گروه در سبز محصول خريد قصد بر سبز برچسب و قيمت اثربررسي  براي

  .است شده درج 4 جدول در آن يجنتاشده و  بررسي مردان و زنان گروه در ها  ميانگين تفاوت ابتدا .شود مي استفاده عاملي

 مردان و زنان گروه در رسبزيغ /سبز برچسب و متيق متقابل تأثير نتايج .4 جدول

  معناداري سطح  F آماره  مربعات ميانگين  آزاديدرجه  تمربعامجموع  مرجع

 0/000 1543/424 4/425  15 340/704  شده اصلاح مدل  1
 0/000 332334/845 952/746  1 952/746  رهگيري  2
 0/000 7/272 0/021  3 0/063  قيمت  3
 0/000 972/321 2/787  1 66/899  سبز برچسب  4
 0/033 4/584 0/013  1 0/013  جنسيت  5
 0/000 4/153 0/012  3 0/205  سبز برچسب * قيمت  6
 0/122 1/194 0/006  3 0/017  جنسيت * قيمت  7
 0/157 1/138 0/004  1 0/056  جنسيت * سبز برچسب  8
 0/966 0/373 0/001  3 0/012  جنسيت * سبز برچسب * متقي  9
   0/003  386 0/929  خطا  10
        402 6821/722  مجموع  11
        401 341/633  شده تصحيح مجموع  12
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 قصد بر جنسيت اصلي اثر كه دهد مي نشان 5 رديف 4 جدول در عاملي واريانس آزمون خروجي از حاصل نتايج

 و زنان گروه در سبز محصولات خريد قصد ،ديگر عبارت به ).F)401،  1= ( 584/4و  =033/0P( است معنادار سبز خريد
و  P=  122/0( نيست معنادار سبز، خريد قصد بر جنسيت و قيمت بين متقابل يا تعاملي اثر اما است؛ متفاوت مردان
194/1) =3  ،401(F.( عوامل از ناشي و نيست قيمت عتاب مردان، و زنان متفاوت خريد قصد كه است معني بدان اين 

 مقدار به توجه با سبز، خريد قصد بر جنسيت و سبز برچسب متقابل يا تعاملي اثر براي نتايج ديگر سوي از .است ديگري
 در .شود نمي تأييد است، 05/0 مقدار از بيشتر كه )F)401،  1= ( 138/1و  P=  157/0( هشتم سطر در معناداري سطح
 اثر هم با خريد قصد رفتار كننده تبيين عامل دو عنوان به محصول سبز ويژگي و جنسيت متغير گفت توان مي نيز اينجا

 بر سبز برچسب و قيمت بين تعاملي اثر دهد مي نشان نتايج .دهد مي رخ همديگر از مستقل تغييراتشان و ندارند تركيبي
و  P=373/0( نهم سطر در معناداري سطح مقدار به توجه با كه چرا ؛است يكسان مردان و زنان ميان در سبز خريد قصد
138/1 ) =3  ،401(F( تحصيلات سطح اساس بر را هااثر اين حال .نيست معنادار اثر اين ،است 05/0 مقدار از بيشتر كه 

  .است شده داده نشان 5 جدول در نتايج .كنيم مي بررسي

 مختلف لاتيتحص سطح با افراد در رسبزيغ /سبز برچسب و متيق متقابل تأثير از حاصل يخروج .5 جدول

  معناداري سطح  F آماره  مربعات ميانگين  آزادي درجه  مربعات مجموع  مرجع  

 0/000 1165/258 3/044 29 340/878  شده اصلاح مدل  1
 0/000 342192/657 893/777 1 893/777  رهگيري  2
 0/794 0/343 0/001 3 0/003  قيمت  3
 0/000 886/637 2/136 1 55/580  سبز برچسب  4
 0/05 2/527 0/00 3 0/020  تحصيلات  5
 0/000 4/156 0/011 3 0/206  سبز برچسب * قيمت  6
 0/015 2/533 0/007 9 0/046  تحصيلات * قيمت  7
 0/303 1/120 0/003 3 0/099  تحصيلات * سبز برچسب  8
 0/001 2/535 0/007 7 0/119  تحصيلات * سبز برچسب * قيمت  9
   0/003 372 0/755  خطا  10
    402 6821/722  مجموع  11
    401 341/633  شده تصحيح مجموع  12

  
 از تر پايين و ديپلم( مختلف تحصيلات با هاي گروه بين است، مشاهده قابل 5 جدول پنجم سطر در كه همان طور

 وجود معناداري تفاوت سبز صولاتمح خريد قصد نظر از )آن از بالاتر و كارشناس ارشد ،كارشناس ديپلم، فوق ديپلم، ،آن
 توضيح براي عاملي تواند مي تنهايي به تحصيلات كه است معني بدان اين ).F)3،401(=  527/2؛ P=  05/0( دارد

 سطح مقدار به توجه با تحصيلات سطح و قيمت بين تعاملي اثر همچنين .باشد سبز محصولات خريد قصد بودن متفاوت
 و تحصيلات اثر كه كند مي روشن نتيجه اين ،)F)9،401( = 527/2؛ P=  05/0( شود مي يدتأي هفتم، سطر در معناداري

 سبز برچسب بين تعاملي اثر اما دهد، مي قرار تأثير تحت را سبز محصولات خريد قصد و شده تركيب هم يكديگر با قيمت
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؛ P=  303/0(نيست  معنادار مهشت سطر در معناداري سطح مقدار به توجه با سبز، خريد قصد بر تحصيلات سطح و

120/1 = )3،401(F.( نتايج .است هم از مستقل صورت به خريد قصد بر سبز ويژگي و تحصيلات عامل دو تأثير يعني 
 توجه با زيرا نيست؛ يكسان متفاوت، تحصيلات با افراد ميان در سبز برچسب و قيمت بين تعاملي اثر دهد مي نشان بيشتر

 = 535/2؛ P=  001/0( است معنادار اثر اين است، 05/0 مقدار از كمتر كه نهم سطر در يمعنادار سطح مقدار به
)7،401(F(، بر تركيبي اثر همديگر با عامل سه عنوان به تحصيلات و سبز برچسب قيمت، كه يابيم مي در اينجا در پس 

 با چگونه اثر اين اينكه و تحصيلي يها گروه بين تفاوت مقايسه منظور به رو، همين از .دارند سبز محصول خريد قصد
  .است شده داده نشان 6 جدول در نتايج .كرديم استفاده 1توكي تعقيبي آزمون از كند، مي تغيير تحصيلات سطح

 مختلف لاتيتحص سطح با افراد در سبز برچسب و متيق متقابل تأثير يبررس يبراTukey آزمون يخروج .6 جدول

  اختلاف  تحصيلات سطوح
  معناداري سطح  استاندارد خطاي  ميانگين

  )درصد95(اطمينان سطح
  بالا حد  پايين حد

 و ديپلم
 تر پايين
  

  -066/0  -131/0  000/0 0/012  -099/0  ديپلم فوق  1
  -507/0  -558/0 000/0 0/009  -326/5  كارشناس  2
  -688/0  -740/0 000/0 0/010  -143/7  بالاتر وكارشناس ارشد   3

  ديپلم فوق
  131/0  066/0 000/0 0/012  099/0  تر نييپا و پلميد  4
  -409/0  -457/0 000/0 0/009  -433/0  كارشناس  5
  -590/0  -639/0 000/0 0/009  -615/0  بالاتر وكارشناس ارشد   6

  كارشناس
  558/0  507/0 000/0 0/009  532/0  تر نييپا و پلميد  7
  457/0  409/0 000/0 0/009  435/0  ديپلم فوق  8
  -167/0  -196/0 000/0 0/005  -181/0  بالاتر وناس ارشد كارش  9

كارشناس 
  بالاتر وارشد 

  740/0  688/0 000/0 0/010  714/0  تر نييپا و پلميد  10
  639/0  590/0 000/0 0/009  615/0  ديپلم فوق  11
  196/0  167/0 000/0 0/005  181/0  كارشناس  12

  
 معنادار تحصيلي مختلف يها  رده بين در سبز برچسب و قيمت املتع اثر )6جدول( توكي آزمون نتايج به توجه با
 سبز خريد قصد ميانگين اختلاف اينكه به توجه با ).است 000/0 برابر با P-value جدول سطرهاي همه در( است
 435/0 ؛ MD10=714/0 ؛ MD11=615/0 ؛ MD12 =181/0( تر پايين تحصيلي ردهاي به نسبت بالاتر تحصيلي يها  رده

MD8= 532/0 ؛= MD7 099/0 ؛= MD4( ها، ميانگين تفاوت بودن مثبت دليل به و نتايج اين اساس بر است، مثبت 
 خريد به تمايل ،محيطي زيست يها  آگاهي افزايش دليل به احتمالا تحصيلات سطح افزايش با كه شود مي نتيجه

 در نتايج .كنيم مي بررسي درآمد سطح اساس بر ار اثرات اين حال .شود مي بيشتر بالاتر قيمت با حتي سبز محصولات
  .است شده داده نشان 7 جدول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 مختلف درآمد تيوضع با افراد در رسبزيغ /سبز يژگيو و متيق عوامل متقابل تأثير از حاصل يخروج. 7 جدول

  معناداري سطح  F آماره  مربعات ميانگين  آزادي درجه  مربعات مجموع  مرجع  

 0/000 1195/126 2/795 28 340/980  شده اصلاح مدل  1
 0/000 448292/282 1048/376 1 1048/376  رهگيري  2
 0/064 2/446 0/006 3 0/017  قيمت  3
 0/000 1177/698 2/754 1 66/100  غيرسبز /سبز ويژگي  4
 0/223 1/471 0/003 3 0/010  درآمد  5
 0/000 2/972 0/007 3 0/104  سبز برچسب * قيمت  6
 0/682 0/659 0/002 9 0/009  درآمد * قيمت  7
 0/017 1/593 0/004 3 0/149  درآمد * سبز برچسب  8
 0/000 3/571 0/008 6 0/192  درآمد * سبز برچسب * قيمت  9
   0/002 373 0/652  خطا  10
    402 6821/722  مجموع  11
    401 341/633  شده تصحيح مجموع  12
  

 به گردد، نمي تأييد سبز خريد قصد بر درآمد اصلي اثر است، همشاهد قابل 7 جدول پنجم سطر در كه همان طور
 ندارد وجود معناداري تفاوت سبز محصولات خريد قصد نظر از درآمدي مختلف وضعيت با هاي گروه بين ديگر عبارت

)223/0 p= 401 ،3( = 471/1 ؛(F.( سبز خريد قصد بر درآمدي وضعيت و قيمت تعاملي اثر همچنين )682/0 p= ؛ 
659/0= )9، 401(F(، سبز خريد قصد بر درآمدي وضعيت و سبز برچسب بين تعاملي اثر حال اين با .شود نمي تأييد 

)017/0 p= 401 ،3( =593/1 ؛(F(، سبز برچسب و قيمت بين تعاملي اثر دهد مي نشان نهم سطر در نتايج .است معنادار 
 نتايج اين ؛)F)401 ،6( = 571/3 ؛ =p 682/0(نيست  يكسان ،متفاوت درآمد وضعيت با افراد ميان در سبز خريد قصد بر
 سبز محصول خريد قصد بر تركيبي صورت به درآمد، و سبز برچسب قيمت، عامل سه كه شود مي برداشت صورت اين به

 قصد رب سبز برچسب و قيمت متغير دو تأثير درآمد، از سطحي چه در كه مورد اين كردن تر  روشن براي .گذارند مي تأثير
  ).8 جدول(كرديم  مقايسه توكي تعقيبي آزمون با را درآمدي مختلف يها  گروه است، بيشتر سبز محصول خريد

 به توجه با درآمدي مختلف يها  گروه بين در سبز برچسب و قيمت تعامل اثر ،)8جدول( توكي آزمون نتايجبر اساس 
 يها  گروه سبز خريد قصد ميانگين اختلاف از آنجا كه .استمعنادار  جدول يها  رديف همه در P-value=  000/0 مقدار

 ؛ =MD8 038/0 ؛ MD10=239/0 ؛ MD11=238/0 ؛ MD12 =2/0( تر پايين درآمدي يها  گروه به نسبت بالاتر درآمدي
038/0= MD7 000/0 ؛=MD4( خريد، قدرت افزايشدليل  به درآمدي سطح افزايش با كه شود مي نتيجه است، مثبت 
  .نيست حساس قيمت افزايش به نسبت سبز محصول خريد قصد و شود مي بيشتر سبز محصولات خريد به تمايل
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 مختلف يدرآمد يها گروه در رسبزيغ /سبز برچسب و متيق متقابل تأثير يبررس يبرا Tukey آزمون يخروج .8 جدول

 اختلاف  )تومان ميليون( درآمد سطوح
 ميانگين

خطاي
 استاندارد

 سطح
  معناداري

  )درصد95(اطمينان سطح
  بالا حد  پايين حد

  5 از كمتر
  017/0  -018/0 000/0  006/0 -000/0  7 تا 5 بين  1
  -021/0  -055/0 000/0 006/0  -038/0  10 تا 7 بين  2
  -221/0  -256/0 000/0 006/0  -239/0  10از بيشتر  3

  7 تا 5 بين
  018/0  -017/0 000/0 006/0  000/0  5 از كمتر  4
  -020/0  -056/0 000/0  007/0  -038/0  10 تا 7 ينب  5
  -220/0  -256/0 000/0  007/0  -238/0  10از بيشتر  6

  10 تا 7 بين
  055/0  021/0 000/0  006/0  038/0  5 از كمتر  7
  056/0  020/0 000/0  007/0  038/0  7 تا 5 بين  8
  -183/0  -217/0 000/0 006/0  -200/0  10از بيشتر  9

  10 از بيشتر
  256/0  221/0 000/0 006/0  239/0  5 از كمتر  10
  256/0  220/0 000/0  007/0  238/0  7 تا 5 بين  11
  217/0  183/0 000/0  006/0  200/0  10 تا 7 بين  12

  

  كاربردي هايپيشنهاد و ها  يافته تفسير و گيري نتيجه
 پذيرفتني كنندگان مصرف نظر از ،سبز ولاتمحص بالاتر نسبتاً قيمت كه داد نشان ها يافته وتحليل  تجزيه از حاصل نتايج
 انتخاب را بالا قيمت با سبز محصولات كه هايي گروه توسط سبز محصولات خريد قصد ميانگين بر اساس نتايج،. است
 كيفيت و قيمت بين تناسب خصوص در كنندگان مصرف ادراك اساس بر توان مي را نتيجه اين .است بيشتر اند، كرده

 چنين خريد براي حاضرند وكنند  مي تلقي تر  باكيفيت را سبز محصول كنندگان مصرف يعني .كرد تفسير محصول
 .است سو هم نيز حوزه اين در گرفته صورت مطالعات برخي نتايج با كه شوند متقبل را بيشتري ةهزين محصولاتي

 زاده مهدي پورجمشيدي، ، )2018( نهمكارا و ژانگ ، )2018( پندي و تريپاتي مطالعه با پژوهش اين از حاصل هاي يافته
ند داد نشان ها آن .دارد خواني هم )2010( پالادينو و اسميت و )2014( 1سيئو و عسگري وايشتاين، ،)1399( نيا معتمدي و

 2وحيد و ديهانان آريفين، مطالعات بااما  ؛است بيشتر بالاتر، قيمت با سبز محصولات به كنندگان مصرف خريد تمايل كه
 ارزش عنوان به قيمت كه رسيدند نتيجه اين به خود پژوهش در ها آن .متفاوت است )1400( مروي و همكاران و )2019(

 قيمت با سبز محصولات خريد به افراد و كند مي محدود را افراد انتخاب معمولي، محصولات مقابل در سبز محصولات
 استانداردهاي رعايت با كه شود مي توصيه وكارها كسب احبانص و بازاريابان به نتيجه اين اساس بر .ندارندتمايل  بالاتر
 محصولات بازار در گذاري سرمايه سبز، مشتريان هاي خواسته و نيازها شناخت همچنين و سبز بازاريابي حوزه در جهاني

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Weisstein, Asgari & Siew 
2. Ariffin, Dihanan & Wahid 
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 حفظ بر جوامع تأكيد ،محيطي زيست هاي نگراني افزايش به توجه با بازار از بخش اين زيرا ؛باشند داشته نظر در را سبز

 اين براي بيشتر بهاي پرداخت به كنندگان مصرف تمايل همچنين و اجتماعي هاي مسئوليت رعايت و زيست محيط
 كيفيت تضمين جهت كارهايي راه كه شود مي توصيه همچنين .باشد داشته پي در چشمگيري سود تواند مي محصولات،
 روي سبز معتبر هاي نامه گواهي از استفاده به توان مي كارها راه اين جمله از .گيرد قرار كار دستور در سبز محصولات

 المللي بين و داخلي بازارهاي در سبز محصولات كيفيت تضمين هاي راه از يكيكرد؛ زيرا  اشاره محصولات بندي بسته
   .است محصولات اينروي  معتبر هاي نامه گواهيدرج 

 وجود تفاوت پايين، و بالا قيمت سطح با غيرسبز محصولات يدخر قصد ميانگين بين كه داد نشان نتايج همچنين
 اند، كرده انتخاب را پايين قيمت با غيرسبز محصولات كه افرداي توسط غيرسبز محصولات خريد قصد ميانگين .دارد

 افراد كه داد نشان آنان پژوهش نتايج .دارد خواني هم )2018( پندي و تريپاتي پژوهش با پژوهش اين نتايج .است بيشتر
 نشان گذشته مطالعات و حاضر پژوهش نتايج .ترند ارزان قيمت با محصولات دنبال به ،غيرسبز محصولات خريد هنگام در
 تربودن صرفه به همچون هايي ويژگي دنبال به ،غيرسبز محصولات خريد هنگام اغلب ،كنندگان مصرف كه دهد مي

 و بازاريابان به بنابراين .كنند مي انتخاب را تر ارزان قيمت ،غيرسبز محصولات خريد هنگام ،نتيجه در و هستند محصولات
 هاي هزينه كاهش با كه شود مي پيشنهاد ،كنند مي فعاليت غيرسبز و معمولي محصولات حوزه در كه وكار كسب صاحبان
 آنان خريد قصد بر و صرفه به كنندگان مصرف نظر از كه نمايند تنطيم اي گونه به را خود محصولات نهايي قيمت توليد،
  .يابد افزايش محصولات اين خريد احتمال نهايت در و اشدب مؤثر

 قيمت با غيرسبز محصولات با مقايسه در بالا قيمت با سبز محصولات خريد قصد ميانگين بين بر اساس نتايج،
 انتخاب را بالا قيمت با سبز محصولات كه افرداي توسط سبز محصولات خريد قصد ميانگين .دارد وجود تفاوت پايين،
 ميانگين بين كه است حالي در اين .است بيشتر قيمت، پايين سطوح در غيرسبز محصولات خريد قصد نسبت به اند، كرده
 اين نتايج .ندارد وجود تفاوت بالا، قيمت با غيرسبز محصولات با مقايسه در پايين قيمت با سبز محصولات خريد قصد

 دهد مي نشان آنان پژوهش نتايج .دارد خواني هم )2018( پندي و تريپاتي و )2021( همكارانو  كومار مطالعه با پژوهش
 با رابطه در كه حالي در ،كنند مي انتخاب را بالاتر قيمت با محصولات سبز، محصولات خريد هنگام در افرادكه 

كه  دهد مي نشان گذشته مطالعات و حاضر پژوهش نتايج .ترند ارزان قيمت با محصولات دنبال به ،غيرسبز محصولات
 در .كنند مي انتخاب را بالاتر قيمت سبز، محصولات بالاتر كيفيت تصور داشتن با خريد هنگام اغلب ،كنندگان مصرف
 ،نتيجه در و هستند تربودن صرفه به همچون هايي ويژگي دنبال به ،غيرسبز محصولات خريد هنگام خريداران كه حالي
 شود مي توصيه بازاريابان به گيري نتيجه اين به توجه با .كنند مي انتخاب را تر پايين قيمت يرسبزغ محصولات خريد هنگام

 افزايش بر سبز، محصولات نوآورانه هاي جنبه و دوستانه  زيست  محيط هاي ويژگي بر تأكيد با سبز محصولات بازاريابي در
 بر سبز محصولات جديد و نوآورانه هاي ويژگي از ريدخ هنگام افراد درك معمولاً .بگذارند تأثير افراد قصدخريد
 بازاريابان به كه حالي در .دهد مي افزايش ها آن در را بالاتر قيمت پرداخت به تمايل و گذارد مي تأثير ها آن گيري تصميم

 خريد قصد ايز،جو نظير تشويقي هاي فعاليت و ها قيمت بر  تخفيف ارائه با شود مي توصيه غيرسبز محصولات با رابطه در
   .دهند افزايش را افراد
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 پژوهش با اين .است دارامعن سبز محصولات خريد قصد بر سبز ويژگي و قيمت بين متقابل يا تعاملي اثر براي نتايج

 .است شده انجام غيررند و رند يها  قيمت بر تمركز با ها آن مطالعه البته .ستا سو هم حدودي تا )2018( يپند و يپاتيتر
 .بپردازند مختلف هاي قيمت بين خريداران تمايز نحوه درك به شود، مي توصيه بازاريابان به پژوهش هاي يافته ستايرا در

 يا و جويانه لذت ناگهاني خريدهاي اساس بر را بالاتر قيمت با محصولات افراد اغلب كه باشند داشته توجه همچنين
 سبز، محصولات خريد قصد بر روانشناختي گذاري قيمت تأثير به موضوع اين .كنند مي انتخاب نياز، احساس براساس
 هايي ويژگي و محصول جذابيت سبز، محصولات نوآورانه هاي جنبه بر شود مي پيشنهاد سو همين از .گذارد مي صحه

 طريق از محصولات اين بودن پايدار و داشتن بازيافت قابليت بودن، محور سلامت بودن، دوستانه زيست محيط همچون
 متناسب بندي بسته محصول، مفيد اطلاعت حاوي برشورهايي تهيه تبليغات، همچون دهنده آگاهي هاي فعاليت
 ايجاد و اعتماد ايجاد براي محصولات گذاري برچسب آن، روي بر محصول محتويات و جزئيات ذكر و محيطي زيست
  .گردند فروش افزايش نهايت در و تمحصولا اين خريد به تشويق موجب سبز، محصولات خريد مورد در مثبت نگرش
 و زنان انيم در سبز ديخر قصد بر سبز برچسب و متيق نيب متقابل اي يتعامل اثر كه داد نشان پژوهش يها افتهي
 زن كنندگان مصرف نيب كه آنجايي از .باشد يم ريمغا )2009( يل پژوهش جينتا با پژوهش نيا جينتا .است كساني مردان

 حوزه در ابانيبازار به لذا ،ندارد وجود تفاوت مت،يق نييپا و بالا سطوح در سبز محصولات ديخر صدق نظر از مرد و
  تيجمع يها  يژگيو بر تيجنس ريمتغ بر تمركز يبجا سبز يابيبازار يها تيفعال در گردد يم هيتوص سبز محصولات

  .باشند داشته تمركز است مؤثر كنندگان مصرف ديخر قصد بر كه يگريد يشناخت
 يها گروه انيم در سبز ديخر قصد بر سبز يژگيو و متيق نيب متقابل اي يتعامل اثر كه داد نشان پژوهش يها افتهي
 اين .است متفاوت )آن از بالاتر و كارشناس ارشد ،كارشناس پلم،يد فوق پلم،يد آن، از تر نييپا و پلميد( مختلف يليتحص
 ليتما بالاتر لاتيتحص سطح با افراد ندداد نشان كه است همراستا )1400( همكاران و يمرو پژوهش با حدي تا نتيجه

 سبز محصولات شناخت و يآگاه عدم باعث تواند يم لاتيتحص پايين سطح .دارند سبز محصولات ديخر به يشتريب
 و سلامت زانيم با رابطه در يآگاه همچون يمعمول لاتمحصو مصرف مشكلات از يكاف دانش نداشتن بعلاوه، .گردد

 يذهن نييپا يريدرگ زانيم داشتن درنظر با و گردد يم محصولات نيا شناخت عدم موجب زين محصولات تيفيك
 سطح با كنندگان مصرف يبرا كه شود يم هيتوص ابانيبازار به .دهد كاهش را سبز ديخر به ليتما د،يخر درهنگام

 قرار كار دستور در سبز مصرف بر مبتني هايرويكرد افزايش و مصرف تثبيت جهت اقدامات انجام ،بالاتر لاتيتحص
 محصول ترويج جهت مصرفي گروه اين از استفاده و بالا مصرف با كنندگان مصرف تكريم چون ييها  فعاليت انجام .گيرد
 پايين تحصيلات با افراد در غيرسبز به نسب سبز محصول تر پايين خريد قصد رسد مي نظر به .باشد مؤثر تواند مي سبز
 ديخر يايمزا از يكاف اطلاعات ارائه با سبز محصول بازاريان رو اين از باشد، ها آن محيطي زيست يها  آگاهي عدم يلدل به
 از دسته نيا در ديخر قصد شيافزا موجب توانند مي ،سبز محصولات محور  سلامت و يطيمح ستيز يها جنبه بر تأكيد و

 را جامعه عمومي آگاهي سطح تر،  عمومي يها  رسانه طريق از ترويجي و تبليغي يها  فعاليت انجام .شوند كنندگان مصرف
  .داد خواهد افزايش زيست محيط و فردي سلامتي ارتقاي در سبز محصول نقش از

 با افراد انيم در سبز ديخر قصد بر سبز يژگيو و متيق نيب متقابل اي يتعامل اثر كه داد نشان پژوهش يها افتهي
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 حاضر پژوهش جينتا با حدي تا )1391( رهبري و عنايتي عباسي، پژوهش جينتا .است تفاوتم ي،درآمد مختلف تيوضع
 به توجه با نيبنابرا .باشد ينم دارمعنا سبز محصولات ديخر قصد و تين بر افراد درآمد كه كردند انيب آنان .راستيمغا
 شود يم هيتوص ابانيبازار به است كمتر سبز محصولات ديخر يبرا ها آن مشكلات شود يم شتريب افراد درآمد چه هر نكهيا

 يها جنبه بر ديخر يايمزا و محصولات نيا ديخر بودن صرفه به بر تمركز يجا به بالاتر درآمد با افراد يبرا كه
 داشته خود يبرا يرقابت تيمز جاديا در يسع وهيش نيبد و كنند تأكيد محصولات نيا محور سلامت و يطيمح ستيز

  .باشند

  نوآوري و آينده تحقيقات پژوهش، هاي محدوديت
 يك با تنها آزمايش .است محدوديت چندين شامل و ،نبوده محدوديت از خالي ديگري پژوهش هر مانند نيز پژوهش اين

 به را محصولات از طيفي كه شود مي توصيه آينده محققان به است، شده گرفته صورت )همبرگر (غذايي محصول
 را آزمايش دوباره و افزوده، پژوهش به را گوشتي هاي فراورده و محصولات از غير ولاتيمحص يا و كنند اضافه پژوهش
 آزمايش روش اينكه به توجه با است، بوده مزاحم متغيرهاي كنترل امكان عدم پژوهش اين ديگر محدوديت .كنند تكرار

 تأثيرگذار آنان خريد قصد و هندگاند پاسخ انتخاب بر كه مزاحمي متغييرهاي است بهتر است رفته بكار پژوهش اين در
 امكان عدم و كافي امكانات وجود عدم دليل به ليكن .رسيد آنان از تري دقيق هاي پاسخ به تا شوند حذف است،

 حذف امكان و پذيرفت صورت مجازي فروشگاه محيط در پژوهش اين مشابه، محيط يك در دهندگان پاسخ گردهمايي
 مطالعه اين .است مواجه مشكل با بيروني اعتبار نظر از بنابراين .كرد كم را خريد قصد بر تقيم تأثير در مزاحم متغييرهاي

 هاي محيط در را آزمايش اين توانند مي آينده محققان رو اين از .است شده انجام غيرآزمايشگاهي محيطي در
  .دهند انجام هستند، كاليبره و مختلف هاي سيستم داراي كه مخصوص و آزمايشگاهي

 يك پايين و بالا هاي قيمت اگرچه .است شده گرفته نظر در پايين و بالا قيمت سطح دو در قيمت پژوهش، اين رد
 كه دارد وجود نكته اين احتمال اما .گردد مي اطلاق محصولات به مشتريان توسط كه است نسبي اصطلاحات محصول

 قيمت بودن پايين و بالا به نسبت آنان گاهديد بر محصول يك از كنندگان مصرف هاي برداشت و ها زمينه ساير
 يك از كنندگان مصرف هاي برداشت كه متفاوتي تأثيرات شود مي پيشنهاد آينده محققان به لذا .باشد گذار اثر محصولات
 به پژوهش اين .كنند لحاظ خود پژوهش در قيمت سطوح بندي دسته در را است مؤثر آن قيمت بر و داشته محصول

 چون روشهايي با توانند مي آينده محققان .است بوده متمركز رفتاري قصد بر واقعي، رفتارهاي بر تمركز جاي
  .نمايند مطالعه را عصبي هاي سايركنش يا و بصري توجه ميزان عصبي، بازاريابي هاي تكنيك

 بر سبز برچسب و قيمت سطح زمان هم تأثيرگذاري پژوهش اين در اينكه اول .دارد نوآوري چندين پژوهش اين
 در سبز برچسب و قيمت زمان هم تأثيرگذاري اينكه دوم و است شده سنجيده آزمايشي صورت به سبز محصول خريد قصد
   .است نشده انجام تاكنون پيشين مطالعات در جنبه دو هر كه است شده بررسي درآمدي و تحصيلي جنسيتي، هاي گروه
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  منابع
 بـين  در سـبز   محصـولات   مصـرف  بـر   مـؤثر  عوامـل  بررسـي  ).1399( زهـره  نيا، يمعتمد و حسين مهديزاده، حديث؛ پورجمشيدي،

  .161-147 ،)12(22 زيست، محيط تكنولوژي و علوم فصلنامه . SEM تكنيك با آباد خرم شهروندان

 ـيا انيدانشجو سبز ديخر رفتار بر رگذاريثأت عوامل يبررس .)1391( محسن ،يرهبر رضا و لامغ ،يتيعنا واد؛ج ،يعباس  مطالعـه ( يران
  .49-35 ،)9(27 ،)مديريت( پژوهشگر ).نيقزو ياسلام آزاد دانشگاه انيدانشجو :يمورد

 :سـبز  خريـد  قصد بر مؤثر موانع ).1400(گلنار  باغين، شجاعي و ظيمع زارعي، رتضي؛م رزگاه، باش مين ملكي محمدحسين؛ مروي،
  .58-38 ،)1(8 ،ندهكن مصرف رفتار مطالعات . تفسيري ساختاري سازي مدل رويكرد
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