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زمینـه و هـد ف: چالـش جوامـع سـالم تر با توجـه بـه محیط زیسـت و پذیرش دسـته جمعـی رفتارهای 
دوسـتدار محیط زیسـت آغـاز می شـود، زیـرا انتخاب هایـی کـه مصرف کنندگان بـا توجه به محیط زیسـت 
انجـام می دهنـد بـر سـلامت و کیفیت زندگی نسـل فعلـی و آینده تأثیر می گـذارد. از ایـن رو درک مفهوم، 
ویژگی هـا و مشـخصات جامـع مصرف کنندگان سـبز بـرای دانشـگاهیان و بازاریابان ضروری اسـت. در این 
راسـتا، هـدف از مطالعـه حاضـر شناسـایی عوامـل مؤثـر بر نگـرش مصرف کنندگان نسـبت بـه محصولات 

سـازگار بـا محیط زیسـت بـا توجه به نقـش تعدیلگری نوجویی سـبز اسـت.
روش بررسـی: ایـن مطالعـه از نظـر هـدف کاربـردی، از نظـر جمـع آوری داده توصیفـی، از لحـاظ نـوع 
پیمایشـی و از نظـر ماهیـت کمّـی اسـت. جامعـه آمـاری پژوهـش را کلیـه مصرف کننـدگان محصـولات 
سـبز در شـهر شـاهین دژ تشـکیل می دهنـد. حجـم نمونـه مطابـق با فرمـول کوکـران 208 نفـر به روش 
نمونه گیـری تصادفـی سـاده انتخـاب شـد. جهـت جمـع آوری اطلاعات از پرسشـنامه اسـتاندارد اسـتفاده 
شـد. بـرای تجزیـه و تحلیـل داده هـای پژوهـش از مدلسـازی معـادلات سـاختاری نرم افـزار LISREL و 

حداقـل مربعـات جزئـی )Smart-Pls3( بهـره گرفته شـد.
یافته هـا: یافته هـای پژوهـش نشـان داد کـه نگرش زیسـت محیطی )بـا ضریـب معنـاداری 5/20(، توجه 
بـه سـلامتی )ضریـب معنـاداری 4/07( و دانـش زیسـت محیطی )ضریـب معنـاداری 3/30( بـر نگـرش 
مصرف کننـدگان نسـبت بـه محصـولات سـبز تأثیـر مثبـت و معنـاداری دارد و متغیـر نوجویـی سـبز بـه 

عنـوان نقـش متغیـر تعدیلگـری مهـم ایـن رابطه شـناخته و تأیید شـد.
نتیجه گیـری: یافته هـای ایـن مطالعـه بینشـی در مـورد توسـعه اسـتراتژی های آموزشـی مناسـب برای 
گروه هـای مصرف کننـده مختلـف بـه منظـور تشـویق مصرف کننـدگان بـه خریـد محصـولات سـازگار بـا 

محیط زیسـت، بـا هـدف ایجـاد محیطـی سـالم تر بـرای نسـل های فعلـی و آینـده، فراهـم می کنـد.

بررسی نقش نوجویی سبز بر شکل گیری نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات سازگار با محیط زیست
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creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/). Noncommercial uses of the work are permitted, provided the original work is properly cited.

Please cite this article as: Bagheri Garbollagh H, Mohammadi F. Investigating the role of green innovativeness on the formation of consumers' 
attitude towards environmentally friendly products. Iranian Journal of Health and Environment. 2024;17(1):163-80.

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.tu

m
s.

ac
.ir

 o
n 

20
24

-1
1-

13
 ]

 

                             1 / 18

https://journals.tums.ac.ir/ijhe/article-1-6773-en.html


دوره هفدهم/ شماره اول/ بهار 1403

بررسی نقش نوجویی سبز ...

ijhe.tums.ac.ir
164

مقدمه
افزایش آگاهی در مورد مشکلات مختلف زیست محیطی منجر 

به تغییر در شیوه زندگی مصرف کنندگان شده است. آگاهی-

های زیست محیطی نقش مهمی در فعالیت های روزمره افراد 

جامعه دارد. این آگاهی ها مسیر توسعه جوامع را هموار می کند 

به وجود آمده می کاهد  نارسایی های محیطی  از مشکلات و  و 

)1(. نگرش مصرف کنندگان نسبت به سبک زندگی سبز تغییر 

بر  را  تأثیر خود  تا  کرده است. مردم فعالانه در تلاش هستند 

محیط زیست کاهش دهند. با این حال، این امر گسترده نیست 

و هنوز در حال تکامل است )2(. بخش مراقبت های بهداشتی 

تولید  منابع،  مصرف  فناوری ها،  و  محصولات  کاربرد  دلیل  به 

آلودگی  منبع  آن،  روزانه  عملیات  و  سازها  و  ساخت  پسماند، 

به  ناخواسته  طور  به  و  است  جهان  سراسر  در  توجهی  قابل 

 .)3( می کند  کمک  عمومی  سلامت  انداختن  خطر  به  فرآیند 

تغییر و تحولات رخ داده در محیط زیست از جمله کاهش منابع 

و افزایش آلودگی های زیست محیطی، حفظ آن را مهم تر از هر 

زمان دیگری کرده است. در این راستا، تولید محصولات سبز 

یکی از شروط لازم برای حفظ محیط زیست بوده اما شرط کافی 

نیست و شرط کافی زمانی تامین می شود که مصرف کنندگان 

به  سبز  محصولات   .)4( یابند  تمایل  محصولات  این  خرید  به 

می شوند.  شناخته  محیط زیست  دوستدار  محصولات  عنوان 

منابع  نمی کند،  آلوده  که  محصولی  عنوان  به  سبز  محصول 

تعریف  است،  بازیافت  قابل  و  می کند  مصرف  اندکی  طبیعی 

سالم تر هستند،  نظر محیط زیستی  از  این محصولات  می شود. 

بسته بندی سالم تری دارند، از محصولات بازیافتی ساخته شده 

و قابل بازیافت هستند و از مواد سمی کمتری برای تولید آنها 

استفاده می شود، بگونه ای که تأثیرات مخرب محیط زیستی را 

کاهش می دهند )5(.

امروزه به دلیل افزایش روز افزون بیماری های ناشی از کودهای 

نگرانی ها  افزایش  مصرف کنندگان،  آگاهی  افزایش  شیمیایی، 

از  به محیط زیست و همچنین مقررات دولتی، موجی  نسبت 

تمایل مصرف کنندگان به محصولات سبز به وجود آمده است. 

استفاده   و  بازیافت  قابل  دوستدار طبیعت،  بنابراین محصولات 

مجدد هستند و محصولاتی هستند که از مواد شیمیایی سمی 

استفاده نکرده اند، با مواد دوستدار طبیعت بسته بندی شده اند 

بر محیط  تأثیر سوء حداقلی  و در طول چرخه  عمر محصول، 

زیست دارند )6(. مسائل زیست محیطی آنقدر اهمیت دارد که 

دولت ها در سرتاسر جهان در حال وضع قوانین و مقررات لازم 

برای حفاظت از محیط زیست هستند. ارائه محصولات سبز  به 

بازار رو به رشد جهانی می تواند راهی برای به حداقل رساندن 

دلیل  به  باشد.  افزایش مصرف  از  ناشی  تأثیرات محیط زیستی 

توجه جامعه به محیط زیست هر روز بر تعداد شرکت هایی که 

افزوده  دارند  محیطی  زیست  مسئولیت های  پذیرش  به  تمایل 

تولید و  اثرات جسمی و زیست محیطی  از  می شود. آگاه بودن 

توأمان مصرف کنندگان  توجه  به  منجر  از محصولات،  استفاده 

نسبت به محصولات سبز و افزایش تقاضا برای این محصولات 

شده است. محصولاتی که هم دوستدار محیط زیست هستند و 

هم به سلامتی فرد آسیب نمی رسانند )7(. 

سلامت انسان و گونه های مختلف از طریق تولید و انتشار مواد 

است  تهدید  در حال  و خاک  آب  اتمسفر،  به  شیمیایی سمی 

محیط زیست،  با  سازگار  محصولات  تولید  اصلی  اهداف   .)8(

بهینه سازی تولید، حفظ کیفیت محیط زیست و رفاه و سلامت 

مواد  مصرف  الگوی  که  داشت  توجه  باید  است.  جامعه  و  فرد 

غذایی در نتیجه نگرانی از مسائل زیست محیطی، ارزش غذایی 

و مسائل بهداشتی، به سرعت در حال تغییر است. محصولات 

برای  استفاده،  و  تولید  مرحله  در  که  سبز محصولاتی هستند 

محیط زیست بی خطر بوده و در دنیای فعلی این نوع محصولات 

تنها راه کسب و کارها برای حفاظت از محیط زیست و بقای 

بلندمدت کسب و کارها هستند )9(. 

توجه به سلامتی عبارت است از میزان توجه و نگرانی  که افراد  

به  توجه  میزان  که  دارند. مصرف کنندگانی  به سلامتی  نسبت 

سلامتی بالایی دارند، افراد آگاهی هستند که برای حفظ و بهبود 

بهبود  و  تغییر  با  آنها  دارند )10(.  بالایی  انگیزه  سلامتی خود 

آگاهی  افزایش  و  سالم  رفتارهای  طریق  از  خود،  سبک زندگی 

پیشگیری  بیماری  از  بهداشت،  و  سلامت  موضوعات  در  خود 

می کنند. از سوی دیگر توجه به سلامتی با اعمال و رفتارهای 

ارتباط  سلامتی  برای  آنها  انگیزه  و  مصرف کنندگان  آشکار 

می شود  زندگی  کیفیت  بهبود  به  منجر  نهایتاً  و  دارد  نزدیکی 
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)11(. توجه به سلامتی می تواند بر انگیزه زیست محیطی افراد 

نیز اثرگذار باشد، زیرا حفظ محیط زیست در بلندمدت منجر به 

ارتقاء سلامتی جامعه و فرد می شود )12(. همچنین تحقیقات 

انجام شده در حوزه محصولات سبز نیز بیانگر تأثیر مثبت توجه 

به سلامتی بر نگرش به این محصولات است )8، 13 (. 

رفتارهای  پیش بینی  در  آن  اهمیت  و  محیط  به  انسان  نگرش 

محیطی از دیر زمان مورد توجه پژوهشگران بوده است )14(. 

نگرش زیست محیطی به عنوان قضاوت فرد نسبت به حفاظت و 

حمایت از محیط زیست تعریف می شود. نگرش زیست محیطی 

به عنوان قابلیت آموخته شده برای رفتار به شیوه ای مطلوب یا 

نامطلوب نسبت به محیط زیست در نظر گرفته شده است. یک 

پیش  بینی کننده  می تواند  محیط زیست  به  نسبت  کلی  نگرش 

باشد.  محیط زیست  با  سازگار  محصولات  خرید  برای  مهمی 

فعالان محیط زیست، مصرف کنندگان  و  پژوهشگران  به عقیده 

با بسته بندی قابل  می توانند از طریق خرید محصولات سبز و 

بازیافت، نقش مهمی در بهبود کیفیت زندگی خود داشته باشند 

از  مجموعه ای  از:  عبارتند  زیست محیطی  نگرش های   .)15(

تمایلات اعتقادی، عاطفی و عملی یک فرد که بر روی مسائل و 

اقدامات مربوط به محیط زیست تمرکز دارد و می تواند به عنوان 

محیط زیست  از  حفاظت  برای  شخصی  ارزشی  قضاوت  یک 

تعریف شود. نتایج تحقیقات انجام شده در حوزه بازاریابی سبز 

به  نگرش  بر  زیست محیطی  نگرش های  مثبت  تأثیر  از  حاکی 

را  زیست محیطی  مشکلات  که  کسانی  است.  سبز  محصولات 

رفتارهای  برابر  در  می دانند  اجتماعی  زندگی  برای  تهدیدی 

مطلوب  عمل  بیشتر  و  هستند  حساس  خود  زیست محیطی 

دادند  نشان  پژوهشی  شواهد  می دهند.  انجام  زیست محیطی 

نگرش  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  زیست محیطی،  نگرش  که 

نسبت به محصولات سبز دارد. این شواهد اهمیت این مفهوم 

را می رساند )16(. 

درباره  چقدر  شخص  یک  اینکه  یعنی  زیست محیطی  دانش 

دانش  است.  آگاه  آن  به  مربوط  مسائل  و  محیط زیست 

آموزش   )1 می گیرد:  صورت  شکل  دو  به  محیطی  زیست 

مصرف کنندگان برای درک تأثیر یک محصول بر محیط زیست 

و 2( دانش مصرف کننده در مورد محصولی که با روش دوستدار 

زیست محیطی  دانش   .)17( است  شده  تولید  محیط زیست 

روابط  و  مفاهیم  حقایق،  از  کلی  دانش  عنوان  به  می توان  را 

محیط زیست طبیعی و اکوسیستم های اصلی آن تعریف کرد. به 

عبارت دیگر دانش زیست محیطی عبارت است از دانسته های 

تأثیرات  به  منجر  که  کلیدی  روابط  محیط زیست،  از  مردم 

مسئولیت های  و  ارزش کل سیستم  افزایش  می شوند،  زیستی 

از  مصرف کنندگان  اگر  سبز.  توسعه  برای  مورد نیاز  جمعی 

نسبت  آنها  نگرش  باشند  داشته  اطلاع  زیست محیطی  مسائل 

به  نسبت  هوشیاری   .)18( می شود  بیشتر  سبز  محصولات  به 

مسائل زیست محیطی و افزایش دانش مصرف کننده در مورد 

هستند.  مصرف کننده  رفتار  مهم  مؤلفه های  سبز،  محصولات 

آگاه  محیطی  زیست  مشکلات  به  نسبت  که  مصرف کنندگانی 

مورد  در  اطلاعات  کسب  برای  بیشتری  تمایل  هم  هستند 

این  خرید  برای  بیشتری  تمایل  هم  و  دارند  سبز  محصولات 

دانش   می رود  انتظار  نتیجه  در  می دهند.  نشان  محصولات 

از  آگاهی  و  اطلاعات  کسب  سوی  به  را  فرد  زیست محیطی، 

محصولات سبز و ایجاد نگرش مثبت نسبت به این محصولات 

پیش برد. مصرف کنندگان دارای دانش و آگاهی زیست محیطی 

بیشتر نسبت به سایر مصرف کنندگان، نگرانی بیشتری درباره 

ویژگی های  به  آنها  بیشتر  توجه  باعث  که  دارند  محیط زیست 

 .)19( می شود  خرید  هنگام  در  محصولات  محیطی  زیست 

همچنین تحقیقات نشان می دهد که دانش زیست محیطی تأثیر 

مثبت و معناداری بر نگرش به محصولات سبز دارد )20، 21(. 

نوجویی اغلب برای اندازه گیری درجه ای از تازگی یک نوآوری 

مصرف  طرف  از  محصولات  پذیرش   .)22( می شود  استفاده 

بسیار  فرآیندی  و در عین حال  امری ضروری، مهم  کنندگان 

ریسك آمیز است. در واقع نوجویی عبارت است از درجه ای که 

یک مصرف کننده زودتر از افراد دیگر جامعه نوآوری را می پذیرد 

گفت  می توان  بنابراین   .)23( می دهد  تطبیق  آن  با  را  خود  و 

نوجویی در حوزه نوآوری ها و محصولات جدید تعریف می گردد. 

فناوری های  پذیرش  و  تولید  عنوان  به  می تواند  سبز  نوجویی 

جدیدی تعریف شود که منجر به کاهش خطر زیست محیطی، 

آلودگی و دیگر اثرات منفی استفاده از منابع می شوند. نوجویی 

کاهش  مواد،  بازیافت  با هدف  نوجویی  شامل  نوآور  افراد  سبز 
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به  و  خلاق  تفکر  است.  آلودگی  و  ضایعات  کربن،  اکسید  دی 

تبع آن نوآور بودن به عنوان کلیدی برای مواجهه با چالش های 

مربوط به مسائل زیست محیطی شناخته می شود. میزان توجه 

پذیرش  میزان  و  محیط زیست  و  سلامتی  به  مصرف کنندگان 

نوآوری ها و محصولات سبز توسط آنها در برابر موضوع جدید 

مدیریت  بر  محیط زیست  با  سازگار  محصولات  و  بودن  سبز 

صحیح و کارآمد جامعه تأثیرگذار است )24(. با توجه به جدید 

بودن بحث محصولات سبز در جامعه آماری این مطالعه، تمایل 

افراد به این محصولات نوعی نوجویی است. لذا در این مطالعه 

نوجویی  عنوان  تحت  سبز  محصولات  به  نسبت  نوجویی  این 

سبز در نظر گرفته شده است. در حقیقت نوجویی سبز تمایل 

ضامن  و  زیست  محیط  با  سازگار  جدید،  محصولات  خرید  به 

نوجو  مصرف کنندگان  که  آنجا  از  است.  مصرف کننده  سلامت 

با سایر پذیرندگان و کسانی که محصول جدید را  در مقایسه 

برخوردارند،  محصول  طبقه  به  بیشتری  علاقه  از  نمی پذیرند، 

نوجویی سبز منجر  به تمایل فرد به کسب اطلاعات و یادگیری 

درباره محصولات جدید دوستدار محیط زیست می شود و تأثیر 

مثبتی بر نگرش آنان نسبت به محصولات سبز دارد. انتظار این 

صورت  در  دارند  بیشتری  سلامتی  به  توجه  که  افرادی  است 

نوجو بودن، نگرش مثبت تری به این محصولات داشته باشند. 

نگرش ارزیابی های مطلوب یا نامطلوبی است که فرد در مورد 

تأثیر قرار  از آنجایی که نگرش ها نیت ها را تحت  چیزی دارد. 

می دهند؛ پس هر چه نگرشی نسبت به رفتاری مطلوبتر باشد، 

قصد انجام آن رفتار خاص افزایش می یابد.  بازاریابان می توانند 

از طریق ایجاد عقاید به هنجار و تعریف آنها با مفاهیم جدید بر 

نگرش و قصد مصرف کننده تأثیر بگذارند )25(. نگرش نسبت 

به محصولات سبز عبارت است از تمایل یک فرد برای دستیابی 

شواهد   .)26( سازگارند  محیط زیست  با  که  محصولاتی  به 

پژوهشی نشان داده اند که نگرش به محصولات سبز تاثیر مثبتی 

بر خرید و مصرف این محصولات دارد )27(. محققان دریافته اند 

که نگرش های مصرف کننده نسبت به محصولات سبز می تواند 

نگرش  بین  مثبتی  رابطه   لذا  نماید.  بینی  پیش  را  قصد خرید 

از  دارد.  وجود  سبز  محصولات  خرید  قصد  و  مصرف کنندگان 

این رو، هر چه نگرش مثبت تر باشد، قصد خرید قوی تر خواهد 

بود و مصرف کنندگان به احتمال بیشتری محصولات سبز را به 

جای جایگزین های متعارف آن خریداری خواهند کرد )28(. 

امروزه، با افزایش آگاهی زیست محیطی و دانش زیست محیطی 

مصرف کنندگان محصولات سازگار با محیط زیست را ترجیح 

می دهند. فقدان دانش در مورد این محصولات مؤثرترین مانع 

واسطه  به  عمدتاً  زیست محیطی  است.  مشکلات  مصرف  رشد 

ایجاد  ناپایدار  تولیدی  فعالیت های  و  ناهنجار  مصرف گرایی 

می شود. با ایجاد تغییراتی در شیوه زندگی و عادات مصرفی، هر 

فرد می تواند مشارکت ارزشمندی در این حرکت داشته باشد. 

دولت ها می توانند استراتژی های متفاوتی را در تشویق مصرف 

مشکلات  به  توجه  با  گیرند.  کار  به  سبز  رفتار  توسعه  و  سالم 

زیست محیطی روزافزون و تاثیرات سوء مصرف گرایی بر سلامت 

امری  سبز  محصولات  به  گرایش  انسان،  روحی  و  جسمی 

عوامل  پژوهش های مختلف  وجود،  این  با  است.   اجتناب ناپذیر 

متعددی را مورد بررسی و آزمون قرار داده اند. این مطالعه تلاش 

می کند متغیرهای اثرگذار بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به 

محصول سبز از منابع و مدل های مختلف را شناسایی کند و بر 

اساس یک مدل به بررسی آنها بپردازد. همچنین افزودن متغیر 

تعدیلگری نوجویی سبز به مدل مفهومی پژوهش حاضر، جزء 

اقدامات جدید این پژوهش است. شایان ذکر است که، اگر مردم 

درک بهتری از محیط داشته باشند، انگیزه بیشتری برای اقدام 

به شیوه ای مسئولانه تر خواهند داشت. آنها محصول، خدمات و 

فناوری سازگار با محیط زیست را خریداری کرده و اتخاذ خواهند 

کرد. با این حال در کشور ایران، آگاهی و دانش زیست محیطی 

در حال رشد است، زیرا هر رویداد مهم زیست محیطی به طور 

گسترده توسط رسانه ها گزارش شده است، که به میزان زیادی 

آگاهی مردم را در مورد محیط زیست بهبود بخشیده است. در 

ارائه  به  ایجاد شود که  است چارچوبی  راستا، تلاش شده  این 

فروشندگان  و  پژوهشگران  سیاستگذاران،  برای  مفید  بینش 

محصولات سازگار با محیط زیست در اقتصادهای نوظهور کمک 

کند. این مطالعه از چند جهت برای محققان و صنعت اهمیت 

از  سبز  مصرف کنندگان  اینکه  نخست  داشت.  خواهد  زیادی 

انگیزه ها و ترجیحات خرید  محیط زیست آگاه هستند و درک 

بر  این زمینه ضروری است.  آنها در  نگرش های  بررسی  و  آنها 
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اساس این تجزیه و تحلیل، کارشناسان صنعت می توانند تولید 

محصول سبز را با استفاده از شیوه های سبز توسعه و ادغام کرده 

و همچنین بر ساخت نشان های تجاری سبز قوی تاکید کنند. 

دوم؛ در سال های اخیر مشکلات مربوط به آلودگی تشدید شده 

است.  داده  تغییر  نیز  را  رفتار خرید مصرف کنندگان  است که 

سوم؛ بازاریابان و تصمیم گیرندگان آینده نیاز به بررسی عواملی 

دارند که قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست را تعیین 

می کند که منجر به خرید واقعی می شود. بنابراین، ضروری است 

که مطالعات دقیق تر و عمیق تری انجام شود تا بازاریابان بتوانند 

محصولات  زیست محیطی  و  بهداشتی  ابعاد  کردن  برجسته  با 

این  اصلی  مسئله  لذا  دهند.  قرار  بهتری  موقعیت  در  را  سبز 

است با توجه به اینکه محصولات سبز یکی از شروط لازم برای 

افراد  نگرش  بر  عواملی می تواند  بوده چه  حفظ محیط زیست 

نسبت به این محصولات تأثیر گذارد تا با شناسایی این عوامل و 

ترغیب جامعه به استفاده از این محصولات به مدیریت و ارتقاء 

سطح محیط زیست کمک نمود. در این راستا، مطالعه حاضر به 

دنبال پاسخ به این سؤال است که با توجه به نقش تعدیلگری 

نوجویی سبز؛ توجه به سلامتی، دانش زیست محیطی و نگرش 

زیست محیطی چه تأثیری بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به 

محصولات دارند؟

مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش براساس مبانی نظری ارائه 

شده در زمینه نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصول سبز 

در شکل 1 نمایش داده شده است. 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش )26-28(

             
          H2
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مواد و روش ها
پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش 

جزء پژوهش های توصیفی-پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش 

را کلیه مصرف کنندگان محصولات سبز در شهر شاهین دژ  استان 

آذربایجان غربی تشکیل می دهند. مطابق با فرمول کوکران حجم 

نمونه به تعداد 208 نفر با روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب 

 ،)0/1( e شد )شایان ذکر است که حداکثر خطای قابل قبول

سطح اطمینان 0/95 و σ2 )واریانس(، 0/540 در نظر گرفته شد 

که در نتیجه حجم نمونه 208 نفر بدست آمد؛ به عبارتی نرخ 

بازگشت پرسشنامه 0/84 درصد بوده و مقدار واریانس از طریق 

نمونه مورد بررسی برای 30 نفر محاسبه شده است(. برای اجرای 

این پژوهش، از رویکرد کمی و ابزار پرسشنامه استاندارد )منبع 

و تعداد سوالات در جدول 1 و 3 ارائه شده است( استفاده شده 

برای سنجش  مطالعه  مقیاس های  که،  است  ذکر  شایان  است. 

متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج شد. سپس بر اساس نظر 

تایید  از روایی صوری و محتوایی مقیاس ها بررسی و  خبرگان 

شد. برای اطمینان از میزان پایایی متغیرهای پژوهش، از ضریب 

پایایی پرسشنامه مناسب بود،  آلفای کرونباخ بهره گرفته شد. 

چرا که تمامی ضرایب بدست آمده بالاتر از 0/7 است )جدول 

1(. در نهایت، مطالعه حاضر معیار کفایت نمونه گیری را در مورد 

مناسب بودن حجم نمونه برای تحلیل عاملی، اتخاذ کرد. میزان 

مـعنـاداری کـمـتـر از 5 درصــد مـحـاسبه شــد و شـاخـص

Kaiser Mayer Olkin( KMO( 0/744 بدست آمد که این 
میزان عدد برای این شاخص، نشان از کفایت مناسب نمونه گیری 

برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی است. از روش Q-Sort برای 

مبانی  با  سازه ها  متخصص  پانل  بندی  طبقه  آیا  اینکه  تعیین 

نظری مطابقت دارد یا خیر، استفاده شد. متخصصان توانستند 

متغیرها را بر اساس پنج سازه نظری مرتب کنند که نشان دهنده 

اعتبار صوری  است.  نظری  و محتوایی سازه های  اعتبار صوری 

که اعتبار منطقی نیز نامیده می شود، شکل ساده ای از سنجش 

یک  روش  این  در  است.  داده ها  گردآوری  ابزار  اعتبار  و  روایی 

ارزیابی سطحی و ذهنی از میزان سازگاری ابزار مورد استفاده 

با هدف آن صورت می گیرد. از این رو، در این روش پرسشنامه 

تا  شد  خواسته  آنها  از  سپس  شد،  ارائه  فوق  صاحب نظران  به 

نظر خود را در مورد کیفیت سؤالات پرسشنامه بیان کنند. در 

گام نهایی نظرات آنها مثبت بود و پرسشنامه از روایی صوری 

برخوردار بود )برخی سوالات اضافه یا اصلاح شدند و بار دیگر 

داده ها  تحلیل  و  تجزیه  برای  شد(.  جویا  صاحب نظران  نظرات 

از مدل معادلات ساختاری LISREL و حداقل مربعات جزئی 

 Likert  استفاده شده است. سرانجام، مقیاس  )Smart-Pls3(
برای  موافقم(،  )کاملًا   5 تا  مخالفم(  )کاملًا   1 از  درجه ای،   5

اندازه گیری همه آیتم ها اتخاذ شد.

جدول 1- نتایج پایایی و منابع مقیاس های سنجش

 منبع هاگویه آلفای کرونباخ متغیرها

 (26) 3 856/0 توجه به سلامتی

 (27) 4 795/0 محیطیهای زیستنگرش

 (27) 4 780/0 محیطیدانش زیست

 (28) 4 755/0 نوجویی سبز

 (29) 5 817/0 نگرش نسبت به محصول سبز
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برازش مدل در دو بخش برازش مدل اندازه گیری و برازش مدل 

کلی بررسی می شود. برای بررسی برازش مدل اندازه گیری سه 

پایایی  شد.  استفاده  واگرا  روایی  و  همگرا  روایی  پایایی،  معیار 

از طریق ضریب بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی 

ترکیبی صورت گرفت که در جدول 3 ارائه شده است. بارهای 

یک  شاخص های  همبستگی  مقدار  محاسبه ی  طریق  از  عاملی 

سازه با آن سازه محاسبه می شوند که اگر این مقدار برابر و یا 

بیشتر از 0/4 شود بیانگر این مطلب است که واریانس بین سازه 

و شاخص های آن از واریانس خطای اندازه گیری آن سازه بیشتر 

بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه گیری قابل قبول است. در 

انتهای پژوهش شاخص های پایایی بر مبنای کل 208 پرسشنامه 

مجدداً محاسبه شد که نشانگر اعتبار بالای مقیاس های سنجش 

است. نتایج این محاسبات در جدول 3 قابل مشاهده است.

یافته ها
مشخصات جمعیت شناختی نمونه بررسی شده به طور خلاصه 

در جدول 2 ارائه شده است. همانطور که در جدول 2 مشاهده 

بودند. تحصیلات  مرد  پاسخگویان  از 57 درصد  بیش  می شود، 

میان  در  را  فراوانی  بیشترین  درصد   52 حدود  با  کارشناسی 

پاسخگویان داشته است.

جدول 2- ویژگی های جمعیت شناختی نمونه مورد بررسی

 درصد فراوانی فراوانی شناختیمتغیرهای جمعیت

 جنسیت
 3/42 88 زن
 7/57 120 مرد

 مقطع تحصیلی
 8/17 37 دیپلم و کمتر
 8/29 62 فوق دیپلم
 4/52 109 لیسانس

 سن

30-20 129 0/62 
41-31 72 6/34 
52-42 4 9/1 

53+ 3 4/1 

 وضعیت تأهل
 5/61 128 مجرد
 5/38 80 متأهل
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جدول 3- شاخص های برازش مدل بیرونی )λ: بار عاملی سوالات، α: آلفای کرونباخ، CR: پایایی ترکیبی، AVE: میانگین 

واریانس استخراج شده(

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.tu

m
s.

ac
.ir

 o
n 

20
24

-1
1-

13
 ]

 

                             8 / 18

https://journals.tums.ac.ir/ijhe/article-1-6773-en.html


  هوشمند باقری قره�بلاغ و همکار

ijhe.tums.ac.ir

دوره هفدهم/ شماره اول/ بهار 1403

171

اندازه گیری،  نشان می دهد، مدل  نتایج جدول 3  همانطور که 

تمام معیارهای کیفیت و پایایی را برآورده کرده است. چراکه 

همه بارهای عاملی بالاتر از 0/4، پایایی ترکیبی بالاتر از 0/7 

و مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از 0/5 هستند.

معادلات  مدل یابی  از  پژوهش  فرضیه های  آزمون  برای   

بررسی  برای  و   LISREL نرم افزار  از  بهره گیری  با  ساختاری 

متغیرهای تعدیل گر از نرم افزار SMART -PLS استفاده شده 

از  اندازه گیری  مدل   صحت  دادن  نشان  برای  همچنین  است. 

مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شده است. سوال اساسی 

مدل اندازه گیری،  آیا  که  بود  این  قسمت  این  در  شده  مطرح 

مدل مناسبی برای متغیر مورد استفاده در مدل مطالعه است؟ 

برای پاسخ به این پرسش باید آماره کای دو و سایر معیارهای 

تحلیل  قرار گیرد. در  بررسی  برازش مدل مورد  بودن  مناسب 

از شاخص  تعدادی   LISREL افزار  نرم  از  استفاده  با  تاییدی 

های قراردادی وجود دارند که در صورتی که مقدار آنها در حد 

قابل قبولی باشد، اجرای مدل را معنی دار و مسیر پیشنهادی را 

مناسب می سازد. چنانچه اشاره شد، ابتدا بایستی میزان انطباق 

پذیری مدل ارزیابی، مورد آزمون قرارگیرد. طرق متعددی برای 

برآورد نیکویی برازش کلی مدل با داده های مشاهده شده وجود 

دارد. به طور کلی، چندین شاخص برای سنجش برازش مدل 

مورد استفاده قرار می گیرد، اما معمولًا برای تأیید مدل، استفاده 

از 3 تا 5 شاخص کافی است. در تحلیل مدل پیشنهادی مرحله  

اول مقدار RMSEA )ریشه میانگین مربعات خطاهای تخمین( 

آن 0/085 و نسبت کای دو به درجه آزادی آن کمتر از 3 بود 

انجام  تحلیل دیگری روی مدل  بهبود شاخص ها،  به منظور  و 

گرفت که نتیجه نهایی در جدول 4 ارائه شده است. 

با نگاهی به خروجی LISREL شکل 2 و 3، متوجه می شویم 

که مدل اندازه گیری، مدل مناسبی است چون که مقدار کای 

دو آن به درجه آزادی و مقدار RMSEA آن که از اصلی ترین 

شاخص های برازش هستند قابل قبول بوده است، به عبارتی از 

بین شاخص های بیان شده حداقل پنج شاخص از کیفیت بالایی 

برخوردار بوده است که در جدول 4 به آن اشاره شده است.

جدول 4- شاخص های نیکویی برازش مدل

 منبع دست آمده مقدار به قابل قبولمقدار  برازش مدل های نیکوییشاخص
( df/ᵡ2Square / degrees -Chi(

of freedom 
3 > 04/2 (29) 

Goodness of Fit Index (GFI) 8/0< 90/0 (30) 
Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) 08/0< 71/0 (31) 

Normed Fit Index (NFI) 9/0< 90/0 (32) 
Non-Normed Fit Index 

(NNFI) 9/0< 88/0 (33) 

Comparative Fit Index (CFI) 9/0 < 91/0 (34) 

Incremental Fit Index (IFI) 9/0 < 91/0 (35) 
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شکل 2- خروجی LISREL در حالت ضرایب استاندارد

شکل 3- خروجی LISREL در حالت ضرایب معنی داری
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قابلیت بررسی تأثـیر متغـیرهـای تـعـدیــل گر در نـرم افـزار

Smart-PLS   وجود دارد که از این لحاظ یک مزیت برای آن  
محسوب می شود. از این رو،  برای تحلیل متغیرهای تعدیل گر 

مدل از روش حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. برای 

بررسی  برای   Smart  PLS  نرم افزار از  حاصل  نتایج  نمونه 

فرض تعدیل گر نوجویی و توجه به سلامتی در جدول 5 ارائه 

 ، PLS شده است، برای بررسی یک متغیر تعدیلگر در روش 

مستقل  متغیر  بین  تعاملی،  اثر  نقش  در  جدید  متغیر  یک 

متغیرهای  می شود.  اضافه  مدل  به  تعدیلگر  متغیر  و  اصلی 

طور  به  می شوند.  ترسیم  مستقل  متغیرهای  مانند  تعدیل گر 

نمونه در این مطالعه توجه به سلامتی در نقش متغیر مستقل 

و   وابسته  متغیر  نقش  در  سبز  محصول  به  نسبت  نگرش  و 

ایفای نقش  تعدیل گر در مدل  به عنوان متغیر  نوجویی سبز 

می کنند.  همچنین متغیر جدید اثر تعاملی را نشان می دهد. 

سلامتی  به  توجه  متغیرجدید  به  معنی داری t  مربوط  ضریب 

از  بودن  بالاتر  دلیل  به  که  است  شده   4/2 سبز  نوجویی   *

می توان  درصد   95 اطمینان  سطح  در   1/96 آماره  مقدار 

تعدیل گر،  متغیر  یک  عنوان  به  را  سبز  نوجویی  متغیر  تأثیر 

در  فرضـیه هـا  آزمون  به  مربوط  نتایج  تأیید ساخت. خلاصه 

جـدول 5 گزارش شده است.

 مسیر
ضریب 

 مسیر
 نتیجه آزمون t آماره

  تأیید 02/0 20/5  (H1)نگرش نسبت به محصول سبز   ←توجه به سلامتی

  تأیید 45/0 07/4 (H2نگرش نسبت به محصول سبز )  ←محیطینگرش زیست

  تأیید 30/0 30/3 (H3نگرش نسبت به محصول سبز )  ←محیطی دانش زیست

های تعدیلگرفرضیه  

نوجویی سبز رابطه بین توجه به سلامتی و نگرش نسبت به محصول سبز را * 

کندتعدیل می  
29/0  20/4  

  تأیید

محیطی و نگرش نسبت به محصول * نوجویی سبز رابطه بین نگرش زیست

کندسبز را تعدیل می  
16/0  45/2  

  تأیید

سبز محیطی و نگرش نسبت به محصول * نوجویی سبز رابطه بین دانش زیست

کندرا تعدیل می  
11/0  20/2  

  تأیید

 

جدول 5- بررسی فرضیه های پژوهش

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jo

ur
na

ls
.tu

m
s.

ac
.ir

 o
n 

20
24

-1
1-

13
 ]

 

                            11 / 18

https://journals.tums.ac.ir/ijhe/article-1-6773-en.html


دوره هفدهم/ شماره اول/ بهار 1403

بررسی نقش نوجویی سبز ...

ijhe.tums.ac.ir
174

بحث
نگرش  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  حاضر  پژوهش  از  هدف 

مصرف کنندگان نسبت به محصولات سازگار با محیط زیست با 

از  نتایج حاصل  است.  سبز  نوجویی  تعدیلگری  نقش  به  توجه 

به  توجه  اول، دوم و سوم نشان داد که  آزمون فرضیه  تحلیل 

سلامتی، )ضریب مسیر: 0/02 و آماره معنی داری: 5/20( نگرش 

زیست محیطی )ضریب مسیر: 0/45 و آماره معنی داری: 4/07( 

و دانش زیست محیطی )ضریب مسیر: 0/30 و آماره معنی داری: 

به  نسبت  مصرف کننده  نگرش  بر  توجهی  قابل  تأثیر   )3/30

محصولات سبز دارند. نتایج این فرضیه ها با یافته های مطالعات 

Prigita و همکاران )2022( همسو است )8(. قابل انتظار بود 
که هرچقدر افراد ملاحظات بیشتری برای حفظ سلامتی خود 

داشته باشند، نگرش مطلوب تری نسبت به محصولات سبز پیدا 

ارتقاء سلامتی  به  نمود؛ چراکه محصولات سبز منجر  خواهند 

به  نسبت  جامعه  افراد  دانش  افزایش  همچنین  می شود.  افراد 

محیط زیست و عناصر تشکیل دهنده آن، منجر به ارتقاء تمایلات 

مصرف کننده برای حفظ محیط زیست از طریق مصرف اینگونه 

محصولات می شود. همچنین مشاهده شد، نگرش های محیطی 

می شود  منجر  به محصولات سبز  مثبت  نگرش  به  لزوماً  افراد 

رابطه  تعدیل گر در  از وجود متغیر  ناشی  یافته می تواند  این  و 

زیست محیطی  دانش  داشتن  بدون  صرفاً  باشد.  متغیر  دو  این 

نمی توان  سبز،  محصولات  از  آگاهی  و  سلامتی  دغدغه های  و 

انتظار داشت نگرش زیست محیطی منجر به نگرش مطلوب به 

محصولات سبز گردد. در مقایسه با سایر عوامل محیطی، دانش 

است.  توجه  قابل  و  ضروری  سبز  نگرش  برای  زیست محیطی 

نهایتاً زمانی که شرکت ها و مشتریان در مورد چگونگی تعیین 

کیفیت محیط زیست، آگاهی از مسائل زیست محیطی و پیامدها 

و راه حل های مربوط به آن آگاهی داشته باشند، قصد زیادی 

برای ادامه خرید محصولات سبز خواهند داشت. نتایج مطالعه 

Alhosseini Almodarresi و همکاران )2019( نشان داد 
مصرف کنندگان  نگرش  بر  محیط زیست  به  نسبت  نگرش  که 

این،  بر  علاوه  دارد.  معناداری  تأثیر  سبز  محصولات  به  نسبت 

رفتار شهروندی به عنوان یک متغیر تعدیل کننده در این رابطه 

مشخص شد. تصور می شد که محصولات سبز گرانتر و سالم تر 

از جایگزین های تولید شده معمولی هستند. یکی از موانع اصلی 

است.  شده  گزارش  ممتاز  قیمت های  سبز  محصولات  خرید 

بالا  آن  قیمت  که  زمانی  را  سبز  محصولات  مصرف  داوطلبان 

آن ها  اکولوژیکی  ارزش های  که  زمانی  و  می دادند  کاهش  بود 

افزایش  را  خود  مصرف  می کرد،  کار  این  انجام  به  تشویق  را 

می دادند )26(. سرانجام در این مطالعه متغیر نوجویی سبز به 

عنوان یک عامل تشدید کننده عوامل موثر بر نگرش افراد نسبت 

به محصولات سبز در نظر گرفته شد. مشاهده شد که نوجویی 

سبز اثر قابل توجهی بر تشدید رابطه توجه به سلامتی و نگرش 

افراد به این محصولات دارد. انتظار این است افرادی که توجه به 

سلامتی بیشتری دارند در صورت نوجو بودن، نگرش مثبت تری 

به این محصولات داشته باشند. همچنین دانش زیست محیطی 

بر  بیشتری  اثر  نوجویی شدت  با وجود خصیصه  مصرف کننده 

نگرش داشته باشد و افرادی که ملاحظات زیست محیطی دارند 

محصولات  به  آنها  مثبت  نگرش  بودن شدت  نوجو  در صورت 

قابل  به طور  فعال  نوجویی سبز  آنجا که  از  یابد.  افزایش  سبز 

تأثیر  توجهی بر خلاقیت سبز و عملکرد توسعه محصول سبز 

می گذارد، شرکت ها باید به جای نوجویی سبز واکنشی، نوجویی 

توسعه  عملکرد  و  سبز  خلاقیت  تا  دهند  توسعه  را  فعال  سبز 

شرکت ها  اگر  اساس،  این  بر  دهند.  افزایش  را  سبز  محصول 

می خواهند از محصولات سبز سود کسب کنند، باید به ایجاد 

فرهنگ سازمانی نوجویی سبز فعال توجه کنند.

با توجه به نتایج تحلیل داده ها، پیشنهادهای زیر ارائه می گردد: 

به  نسبت  مصرف کنندگان  که  داد  نشان  مطالعه  نتایج    *

به  آنجایی که گرایش  از  دارند.  نگرش مثبتی  محصولات سبز 

محصولات سبز روز به روز در حال افزایش است؛ لذا برندسازی 

در زمینه محصولات سبز امری معقول و کسب و کاری رو به 

رشد به نظر می رسد.

*  با توجه به نتایج فرضیه دوم که نگرش های زیست محیطی بر 

نگرش به محصولات سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، می توان 

زیست محیطی  آلودگی های  از  جهانیان  نگرانی های  تشریح  با 

حفظ  شعار  ترویج  با  همچنین  و  ملی  رسانه های  در  بویژه 

محیط زیست ،  از  حمایت  ما،  خانه  ما  شهر  محیط زیست، 

حمایت از زندگی است، نگرش های مصرف کنندگان نسبت به 
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محیط زیست را تغییر داده و به سمت واقعی و مطلوب نمودن 

این نگرش ها سوق داد.

*  با توجه به فرضیه سوم، اثبات تأثیر مثبت و معنادار دانش 

زیست محیطی بر نگرش به محصولات سبز، می توان با برگزاری 

در  زیست  محیط  از  حفاظت  تخصصی  و  عمومی  دوره های 

دانش  خصوصی،  و  دولتی  سازمان های  و  ادارات  شرکت ها، 

زیست محیطی را در جامعه ارتقاء داد.

سبز  محصولات  مصرف کنندگان  حفاظتی  رفتار  مهمترین    *

مناسب  نحو  به  پسماند  ریختن  دور  محیط زیست  به  نسبت 

است. با توجه به یافته های این پژوهش حتی مصرف کنندگان 

این محصولات نیز نسبت به جدا کردن پسماند جهت بازیافت 

خلأ  مسئولان،  که  می شود  پیشنهاد  نیستند.  حساس  چندان 

بزرگی را که در زمینه  آموزش و آگاهی دادن به مردم احساس 

می شود، برطرف سازند.

به منظور  تبلیغاتی  اعلان های  بروشور و  از عکس،  استفاده    *

بیان مزایای استفاده از محصولات دوست دار محیط زیست.

*  با توجه به متغیر تعدیل گر نوجویی می توان اینگونه اظهار نظر 

کرد که مصرف کنندگان نوجویی سبز به محصولات سبز گرایش 

با  مصرف کنندگان  باید  نتایج  این  به  توجه  با  دارند.  بیشتری 

این ویژگی را شناسایی کرده و آنها را با مزایای این محصولات 

آشنا کرد. از آنجا که مصرف کنندگان نوجو در مقایسه با سایر 

پذیرندگان و کسانی که محصول جدید را نمی پذیرند، از علاقه 

بیشتری به طبقه محصول برخوردارند، نوجویی سبز منجر  به 

محصولات  درباره  یادگیری  و  اطلاعات  کسب  به  فرد  تمایل 

جدید دوستدار محیط زیست می شود و تاثیر مثبتی بر نگرش 

باید  کارشناسان  بنابراین  دارد.  به محصولات سبز  نسبت  آنان 

این مصرف کنندگان را در نظر داشته باشند. 

*  دولت و اقتصاددانان باید از طریق یارانه ها، حمایت ها، آگاهی 

نوجویی های  تشویق  سیاست  خاص،  مقررات  وضع  و  بخشی 

تا  دهند  شکل  را  اقتصاد  در  سبز  تولید  و  محیطی  زیست 

مصرف کنندگان انگیزه توسعه قصد خرید سبز را داشته باشند.

محصولات  به  مصرف کنندگان  خرید  علاقه  افزایش  برای    *

آگاهی  می توانند  شرکت ها  محیط زیست،  با  سازگار 

دهند؛  افزایش  زیست محیطی  مشکلات  از  را  مصرف کنندگان 

زیرا مراقبت از محیط زیست تاثیرگذارترین متغیر در ایجاد علاقه 

شرکت  توسط  می تواند  امر  این  است.  مصرف کننده  در  خرید 

آسیب های  مورد  در  آگاهی  ایجاد  باعث  که  تبلیغاتی  ایجاد  با 

زیست محیطی فعلی، تأثیرات در صورت ادامه آسیب و راه های 

حفظ محیط زیست می شود، انجام شود. 

باید به طور فعال منابع مالی و غیرمالی را برای  *  شرکت ها 

نوجویی سبز سرمایه گذاری کنند تا موقعیت پیشروی خود را در 

بازار حفظ کنند. شرکت ها باید مایل به برنامه ریزی استراتژیک، 

طراحی مجدد فرآیندهای کاری، صرفه جویی در انرژی و بازیافت 

منابع ارزشمند باشند.

نتیجه گیری
این مطالعه یافته هایی را نشان می دهد که باید تمرکز بیشتری 

برای  زیست محیطی  آگاهی  و  سبز  محصولات  مصرف  بر 

دستیابی به پایداری زیست محیطی و تعادل زیست محیطی در 

کشور ایران و سایر کشورهای در حال توسعه داده شود. نتایج 

این مطالعه همچنین با افزودن بینش های جدید به نگرانی های 

زیست محیطی مشتریان و رفتار مصرف سبز در شهر شاهین دژ 

به مبانی نظری موجود کمک می کند. اگرچه مصرف کنندگان 

آنها در مورد  دانش  اما  آگاه هستند،  از محصولات سبز  جوان 

دیدگاه  درک  مطالعه  این  بنابراین،  است.  محدود  مفهوم  این 

ارائه  را  سبز  محصولات  به  نگرش  مورد  در  مصرف کنندگان 

می دهد که به بازاریابان، محققان و تولیدکنندگان مواد غذایی 

این  توسعه  برای  بازاریابی  استراتژی های  به  تا  می کند  کمک 

گرفت  نتیجه  می توان  دیگر،  از طرفی  یابند.  محصولات دست 

که فرهنگ نوجویی سبز فعال، تغییر و رقابت را در بازار افزایش 

می دهد. شایان ذکر است که نوجویی سبز پیش بینی کننده قوی 

محصولی  برای  مصرف کنندگان  است.  مصرف کنندگان  نگرش 

و  عملی  محیط  یک  به  دارند  را  آن  خرید  قصد  و  نگرش  که 

اجرای نوآورانه نیاز دارند. علاوه بر این، نوجویی سبز همچنین 

یک فاکتور قوی برای درک با استفاده صحیح از رفتار در میان 

مصرف کنندگان و حامی محیط زیست است. مصرف  محصولات 

محیط  و  خود  از  محافظت  در  افراد  تلاش  از  ناشی  سبز  

و  توجه  نشانگر  و  بوده  خرید  تصمیمات  طریق  از  اطرافشان 
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نگرانی مصرف کنندگان به محیط زیست به عنوان نوعی ضرورت 

شخصی و مسئولیت اجتماعی است. این پژوهش درصدد پاسخ 

محصولات  به  مصرف کنندگان  چگونه  که  بود  سوال  این  به 

سازگار با محیط زیست  رو می آورند و به پاسخ مشخصی رسید. 

نگرش مصرف کنندگان  که مشاهده شد، شکل گیری  همانطور 

نسبت به محصولات سبز تحت تأثیر هوشیاری آنها نسبت به 

موضوع سلامتی و دانش محیطی قرار دارد.

شده  انجام  شاهین دژ  شهر  در  پژوهش  این  اینکه  به  توجه  با 

را  دیگر  مناطق  به  تعمیم  قابلیت  نتایج  است  ممکن  است، 

اندازه گیری نگرش است و نه  نداشته باشد. مطالعه محدود به 

رفتار؛ بنابراین در تحقیقات آتی می توان رفتار مصرف کننده را 

در مورد خریدهای سازگار با محصولات زیست محیطی بررسی 

کرد. افزون براین، دستورالعمل جمع آوری داده های مقطعی، نیز 

موضوعی است که به عنوان یک محدودیت بالقوه عمل می کند. 

داده های  از  آتی  مطالعات  در  می شود  پیشنهاد  راستا،  این  در 

طولی، بهره گرفته شود. 

بخش های  از  مختلفی  گروه های  می تواند  آینده  مطالعات 

روان شناختی  و  جمعیت شناختی  پروفایل های  با  را  مشتریان 

متنوع بررسی کند و مصرف محصولات سبز آنها را در مناطق 

مختلف با حجم نمونه بیشتر مورد مطالعه قرار دهد که نتایج 

این مطالعه را غنی تر سازد. مصرف محصولات سبز به شدت 

با آگاهی بهداشتی و آگاهی محیطی مرتبط است. این پژوهش 

متغیرهایی  با  دقیق  تحلیلی  چارچوب  یک  گرفتن  نظر  در  با 

از  ارائه می دهد و درک نزدیکی  را  مانند نگرش، درک بهتری 

افزون براین،  می آورد.  دست  به  سبز  محصول  مصرف  الگوهای 

که  متفاوتی  تأثیرات  می شود  پیشنهاد  آتی  پژوهشگران  به 

برداشت های مصرف کنندگان از یك محصول داشته و بر قیمت 

آن مؤثر است را در دسته بندی سطوح قیمت در پژوهش خود 

لحاظ کنند. همچنین، به تأثیر نقش میانجیگری هنجار ذهنی 

و دانش اقناعی بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصولات 

با روش هایی  سبز بپردازند. درنهایت، محققان آینده می توانند 

هچون تکنیك های بازاریابی عصبی، میزان توجه بصری و یا سایر 

اثر تفاوت سطح قیمت و برچسب  کنش های عصبی )سنجش 

سبز، بر قصد خرید محصول سبز( را مطالعه نمایند.

ملاحظات اخلاقی
عدم  آگاهانه،  رضایت  شامل  اخلاقی  نکات  کلیه  نویسندگان 

انتشار دوگانه، تحریف داده ها و داده سازی را در  سرقت ادبی، 

این مقاله رعایت کرده اند.

تشکر و قدردانی
بدین وسیله نویسندگان، مراتب سپاس و تشکر خود را به تمام 

شهروندانی که در ایـن مـطالعـه همکـاری نـمـودنـد، تقـدیـم

می دارند.
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Background and Objective: The challenge of fostering healthier societies begins with 
considering the environment and promoting collective acceptance of environmentally 
friendly behaviors. Consumer choices regarding the environment impact the health and 
quality of life for current and future generations. Therefore, it is essential for academics 
and marketers to understand the concept and characteristics of green consumers. 
Consequently, the aim of the current research is to identify factors influencing consumers' 
attitudes toward environmentally friendly products, while also considering the moderating 
role of green innovation.
Materials and Methods: This study is applied in terms of purpose, descriptive and survey 
method. The statistical population comprises all consumers of green products in Shahin 
Dezh city. A sample size of 208 individuals was determined using Cochran's formula 
selected through simple random sampling. A standard questionnaire was used to collect 
information. To analyze the research data, structural equation modeling software Lisrel 
and Smart-Pls3 were used.
Results: The research findings indicated that environmental attitude (significance 
coefficient of 5.20), health consciousness (significance coefficient of 4.07), and 
environmental knowledge (significance coefficient of 3.30) positively influence 
consumers' attitude toward green products. Additionally, the study recognized and 
confirmed the significance of the green innovation variable as an important moderating 
factor in this relationship.
These relationships are statistically significant. Additionally, the study recognizes and 
confirms the green innovation variable as an important moderating variable in this 
relationship.
Conclusion: Our findings offer valuable insights for tailoring educational strategies 
targeted at diverse consumer groups to promote the adoption of environmentally friendly 
products. By fostering such consumer behavior, we aim to contribute to the creation of a 
healthier environment for both present and future generations.
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