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 انیدانشجو نیو مصرف سبز در ب یفرد هایرابطه ارزش یبررس

 یبهشت دیدانشگاه شه

  یئسما دهیو سپ *یآزاده عسکر 

  رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو روانشناس یتیدانشکده علوم ترب ،یگروه روانشناس

 

 20/09/1397تاریخ پذیرش:  18/09/1396تاریخ دریافت: 

. فصلنامه علوم یبهشت دیدانشگاه شه انیدانشجو نیو مصرف سبز در ب یفرد هایرابطه ارزش یبررس. 1397.ییآ. و س. سما ،یعسکر

 .16-1 (:4)16. یطیمح

کننده سبز کننده به نام مصرفنجر به پیدایش نوع جدیدی از مصرفاخیر م یدر چند دههمحیط زیست  یهارشد آلودگی سابقه و هدف:

آسیب  مترککه به محیط زیست کنند استفاده می هاییدانند و از محصولشده است. این افراد خود را در برابر محیط زیست مسئول می

دستیابی به این بخش از بازار  برایهایشان ها تلاش بیشتری برای سبزتر کردن فعالیتکنندگان شرکتبزند. با شناخته شدن این مصرف

یابد. از آنجا که و خدمات سبز تاثیرگذار است اهمیت می هاشناسایی فاکتورهایی که بر انتخاب محصول جهتدهند. به همین انجام می

توانند بر رفتار گیری، کنترل و پیش بینی رفتار تاثیر گذار است، بنابراین میفراد به عنوان یک پدیده مهم اجتماعی در شکلهای اارزش

 است.های اخلاقی با رفتار مصرف سبز این پژوهش بررسی رابطه هر یک از ارزش از هدف درنتیجهمصرف سبز تاثیر بگذارد. 

های گوناگون شناسایی و حل مسئله درصددهای بنیادی های تحقیقاربردی است که با استفاده از یافتهاین پژوهش از نوع ک ها:مواد و روش

ها و مقاطع آید و از نظر مسیر نیز از نوع پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش کلیه دانشجویان مشغول به تحصیل در دانشکدهبر می

کردند. این بررسی با استفاده از روش در این دانشگاه تحصیل می 1396در سال  نفر است که 17067تحصیلی دانشگاه شهید بهشتی 

پرسشنامه  قابل تحلیل وجود داشت. به منظور بررسی  353نفر مشخص شد. تعداد  375گیری در دسترس انجام شد که حجم نمونه نمونه

 89/0پایایی آزمون از طریق محاسبه ضریب آلفای کرونباخ  های فردی شوارتز استفاده گردید کههای دانشجویان از پرسشنامه ارزشارزش

به منظور تجزیه و . است بوده قبول قابل آن پایایی و اعتبار که شد استفاده سئوالی 5 مقیاس از سبز مصرف سنجش بمنظور. آمد دستبه

 استفاده شد. SPSS افزار نرم توسط استنباطی و توصیفی آماری هایروش از هاتحلیل یافته

 دلیلدرصد افراد به  7/37 که کنند نشان دادهای توصیفی در بین افرادی که از خودروهای سبز استفاده میمقایسه آماره :نتایج و بحث

درصد  8/10درصد افراد به دلیل قیمت مناسب و  2/14کمک به بهبود محیط زیست،  برایدرصد افراد  3/36حمل و نقل آسان در دانشگاه، 

 هامحصول سایر به نسبت سبز محصول از استفاده ترجیح رابطه همچنینکنند. تنوع در رفت و آمد از این خودروها استفاده می برایافراد 

 ارزش و هامحصول سایر به نسبت سبز هایمحصول از استفاده ترجیح بین همبستگی ضریب که داد نشان های اخلاقی شوارتزبا ارزش

 برانگیختگی ارزش و سبز محصول از استفاده ترجیح بین دیگر عبارت به. است معنادار01/0سطح در است، که  =r-114/0 برابر برانگیختگی

                                                            
* Corresponding Author. E-mail Address: a_askari@sbu.ac.ir 
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 همچنین. نداشت وجود معناداری رابطه هاارزش دیگر و سبز محصول از استفاده ترجیح بین که درحالی. دارد وجود معنادار منفی رابطه 

 دارد وجود معنادار رابطه گرایی جهان ارزش و سبز مصرف عبارتی به یا زیست محیط به کمک برای سبز محصول از استفاده بین

(01/0p<،145/0r= .)نداشت وجود معناداری رابطه هاارزش دیگر و زیست محیط به کمک برای سبز محصول از استفاده بین. 

های شوارتز در مصرف کنندگان سبز از اهمیت یکسانی برخوردار نیستند و تنها ارزش نتایج نشان دادکه هر یک از ارزش گیری:نتیجه

رابطه دیگر  .کمک به بهبود محیط زیست یا به عبارتی مصرف سبز داشت برایجهانگرایی رابطه مثبت و معناداری با استفاده از خودرو سبز 

با ارزش برانگیختگی رابطه  هامحصول دیگراز محصول سبز نسبت به  ها با مصرف سبز معنادار نبود. همچنین بین ترجیح استفادهارزش

 معنادار و منفی بود.

 .محیط زیست، خودروهای سبز ،ارزش های فردی ،مصرف سبز های کلیدی:واژه

 مقدمه

امروزه اهمیت محیط زیست و نقش حیاتی آن در 

گسترش و پیشبرد کشورها، امری انکار ناپذیر است. تمام 

سازی محیط زیست از ها برای بهتلاش و کوشش انسان

گیری در محیط، تصمیم توسعهاین روست که در امر 

زیست استفاده  محیطمنطقی و موثرتری انجام گیرد و از 

تری به عمل آید. چرا که استفاده مناسب از محیط مطلوب

تواند ضامن ماندگاری و توسعه پایدار کشور زیست، می

پیشرفت های تواند برنامهباشد و نبود توجه به آن می

اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی کشور را با 

 خطرهایی روبرو سازد. 

های محیط زیستی مانند های اخیر مشکلدر دهه

های گرمایش زمین و آلودگی به عنوان مهمترین چالش

اند. این موضوع سبب مشترک و جهانی شناسایی شده

های بسیاری برای حفاظت شده است که افراد و سازمان

هایی به عمل محیط زیست و استفاده مناسب از آن اقدام از

.  (Shirsavar and Fashkhamy, 2013)آوردند

های بسیاری را برای های مختلف دنیا نیز فعالیتدانشگاه

حفظ محیط زیست و در راستای رسیدن به هدف توسعه 

وهش در ژپایدار، با تمرکز بر ارتقای سطح آموزش و پ

ها مشهور به های آنیکی از برنامهدست اجرا دارند که 

 ,Shahidi and Dolatabadi)برنامه دانشگاه سبز است

. دانشگاه سبز دانشگاهی است که با استفاده بهینه  (2016

های مصرفی مورد نیاز ها و مادهو بدون اسراف در منبع

رساندن  حداقلخود به فعالیت روزانه ادامه دهد و با 

 Yuan and)کندیست کمک ها به حفظ محیط زآلودگی

Zuo, .2013). شهید بهشتی هم بعنوان یکی از  دانشگاه

های سبز و علاقه مند به حوزه محیط زیست دست دانشگاه

هایی که در به اقدامات مختلفی زده است. یکی از اقدام

این راستا در دانشگاه شهید بهشتی انجام شده است، 

جویان و استفاده از خودروهای سبز برای تردد دانش

نوعی خودرو است سبز خودرو کارکنان در دانشگاه است. 

سوز با منبع که با ترکیب نیروی ناشی از موتور درون

جویی در مصرف ذخیره انرژی الکتریکی موجب صرفه

ناشی از خودروهای بنزینی های سوخت و کاهش آلودگی

. با توجه به وسیع بودن شودو دیزل موجود در بازار می

شگاه و نیاز به استفاده از خودروهای سواری برای فضای دان

تردد، نگرانی مسئولین دانشگاه از بروز آلودگی هوا ناشی 

ها را برآن داشت که با کاربرد های فسیلی، آناز سوخت

خودروهای برقی، امکان تردد سبز را فراهم کنند. بنابراین 

توان نوعی محصول سبز دانست. این خودروها را می

بز محصولی است که کمترین اثر منفی را بر محصول س

. برخی از (Sarmad, 2016)محیط زیست وارد کند 

دانشجویان یا کارکنان دانشگاه با هدف کمک به بهبود 

کنند که این محیط زیست از این خودروها استفاده می

نامند. مصرف کنندگان افراد را مصرف کنندگان سبز می

ر برابر محیط زیست سبز افرادی هستند که خود را د
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های وارده به محیط دانند و در برابر آسیبمسئول می

هایی استفاده طور معمول از محصولزیست نگرانند و به

 ,Soonthonsmai) بزندکنند که به محیط کمتر آسیب می

هایی که احتمال دارد افراد با پرهیز از محصول این. (2007

اندازد، در زمان  سلامت مصرف کننده و دیگران را به خطر

تولید یا مصرف محصول زیان جدی به محیط وارد کنند، 

مقدار نامتناسبی از انرژی را مصرف کنند، اتلاف غیر 

ای استفاده کنند که از ضروری ایجاد کنند و از مواد اولیه

های مورد تهدید بوجود آمده است، از ها و بخشمحیط

به حفظ نابود شدن تدریجی محیط، پیشگیری نموده و 

با وجود توجه (. Lee, 2008) کنندمحیط زیست کمک می

های محیطی و با شناخته شدن ها به مسئلهبیشتر جامعه

ها تلاش بیشتری را برای مصرف کننده سبز، شرکت

 ,Majlath).د دهنهای خود انجام میسبزتر کردن فعالیت

با نیاز مصرف سبز نه تنها روش مهمی  سازگاری (2012

ها است، بلکه کلیدی برای افزایش سطح رقابت موسسه

های محیط زیستی است. بنابراین در حال برای حل بحران

های مربوط به رفتار مصرف سبز به عنوان حاضر، تحقیق

رفتار مصرف کننده  حوزهها در یکی از مهمترین موضوع

 ,Gupta and Ogden, 2009; Lin and Chen)است 

های فردی در های مختلف در زمینه تفاوت. بررسی(2016

های رفتارهای مصرف کننده نشان داده است که ارزش

توانند نقش مهمی در رفتارهای مصرفی ایفا شخصی می

 ,Durvasula et al., 2011; Cai and Shannon) کند

گیری برای خرید کالاها با در نظر گرفتن تصمیم. (2012

ها برای کمک کردن به افراد در دنبال کردن قابلیت آن

 Kazemi and)گیردشان صورت میهای شخصیارزش

Arizi, 2009)  .ها به عنوان یکی از اجزای اصلی ارزش

فرهنگ و نظام شخصیتی افراد، بر الگوهای رفتاری و 

های اجتماعی، سیاسی و غیره تفکری، رفتارها و ترجیح

تواند سبب تغییر ها مید و تغییر آنتاثیری مستقیم دارن

الگوهای رفتاری و فکری شوند زیرا بعنوان یک محرک 

 ,Seyfuri)شوندهای افراد موثر واقع توانند بر انگیزهمی

هایی است که فرد درمورد آنچه ها عقیدهارزش.   (2016

ها، عام و کلی مطلوب و مناسب است دارد. بنابراین ارزش

ها هستند. زیرا به موقعیت خاصی تعلق و متفاوت از نگرش

های یک فرد نقش بسیار مهمی در ندارند. مجموع ارزش

های مصرفی آن شخص دارد. زیرا افراد از طریق فعالیت

خدمات به دنبال رسیدن به  خرید کالا و استفاده از

ها هایی هستند که ارتباط نزدیکی با ارزشهدف

 Schwartz (1992) (Solomon et al., 2006).دارد

هایی مطلوب و متفاوت به جهت اهمیت ها را هدفارزش

کند. از که راهنمای اصول زندگی افراد است تعریف می

ارزش است که در  56های فردی شامل دیدگاه او، ارزش

و  "گرایش به تغییر در مقابل محافظه کاری"دو انتهای 

 "پیشبرد اهداف شخصی در مقابل توجه به ماورای خود"

گیرند. شوارتز ده گونه یا نوع ارزشی شامل قرار می

خیرخواهی، سنت، هم نوایی، امنیت، قدرت،موفقیت، 

برانگیختگی، لذت طلبی، خوداتکایی و جهان گرایی را 

 مشخص نموده است.

ها با رفتارهای درباره ارزش های افراد و ارتباط آن

-های تاثیرگذار بر خرید سبز پژوهشسبز و دیگر عامل

ایی صورت گرفته است. بعنوان نمونه نتایج مطالعه ه

Samiee Zafarghandi et al. (2015)  نشان داد که

متغیرهای رفتارآگاهانه، ارزش درک شده و همچنین 

اثربخشی درک شده از سوی مصرف کننده بر روی قصد 

خرید سبز تاثیر معنی داری دارند ولی ریسک درک شده 

یی هستند که تاثیرشان و نگرانی محیط زیستی متغیرها

بر قصد خرید سبز در نمونه مورد تبیین به تایید 

در پژوهشی به  Nakhaee and kheyri (2012)نرسید.

های های منتخب بر قصد خرید محصولبررسی تاثیر عامل

هایی همچون برند سبز پرداختند که نتایج نشان داد عامل

 بر یمبن های مربوط به بازاریابی، نگرشسبز، فعالیت

بیشتر، دانش محیط زیستی و اثربخشی  بازاریابی ارتباطات

ی مصرف کننده بر قصد خرید او تاثیر گذار درک شده

نشان داد که برخی Sharma et al. (2017) است. پژوهش 
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از باورهای محیط زیستی به طور معناداری با پذیرش 

-برخی از رفتارهای محیط زیستی شامل خرید محصول

رابطه دارد. نفوذ اجتماعی از دیگر مواردی های کم مصرف 

ها رابطه آن را با مصرف سبز است که برخی از بررسی

. درحالی که این رابطه (Sharaf et al., 2015)تایید کردند 

معنادار  Achchutan and Velnampy (2016)در بررسی 

در تحقیقی به Halil Setrek and Gul (2017) نبود. 

گذاشت پرداختند. د سبز تاثیر میهایی که بر خریعامل

ها دریافتند که زیست بوم گرایی و دانش نسبت به آن

محیط زیست رابطه معناداری با رفتار خرید سبز دارند. 

همچنین رفتار خرید سبز با توجه به سن و سطح درآمد 

کند ولی جنسیت تاثیر معناداری نداشت. نیز تغییر می

ید سبز در پژوهش نبود معناداری رابطه جنسیت و خر

Tejpal (2016)وهش دیگری که در ژدست آمد. در پنیز به

 Karunarathna et al. (2017)ی مدت اخیر به وسیله

صورت گرفت نشان داده شد که خرید سبز در بین مصرف 

عامل بستگی دارد که این  6کنندگان تحصیل کرده به 

های محیطی، ها عبارتند از نفوذ اجتماعی، نگرشعامل

های دانش محیطی، درک مسئولیت محیط زیستی، برنامه

ها. های مربوط به محیط زیست از طریق رسانهدولت و پیام

 Ghiasvand Ghiasi et al.(2015)همچنین نتایج پژوهش 

-های موثر بر نگرش مصرفکه به منظور بررسی عامل

های غذایی تراریخته انجام گرفت، کنندگان به محصول

رف کنندگان نگرش مساعدی نسبت به نشان داد که مص

های غذایی تراریخته ندارند. بطوری که این نگرش محصول

هایات غذایی ها به خرید محصولبر پذیرش و تمایل آن

های تراریخته که نقش مهمی در کاهش مصرف آلاینده

 گذارد.زیستی در کشاورزی دارد تاثیر می

های عاملهای مختلفی در رابطه با با اینکه پژوهش

تاثیر گذار بر رفتارهای مصرف سبز انجام شده است، ولی 

های افراد با رفتار مصرف های اندکی به رابطه ارزشتحقیق

گونه که باید مورد توجه اند و این مسئله آنسبز پرداخته

رسد با آشکار شدن قرار نگرفته است. هر چند به نظر می

وزه نسل بشر های محیط زیستی که امرها و مشکلمسئله

را به خود گرفتار کرده است، اهمیت توجه به این مقوله 

 Sheykhzadeh).بیش از پیش ضرورت دارد

Moghaddam, 2015)  های همچنین با توجه به مشکل

های ها و نگرانیبسیار محیط زیستی مانند افزایش آلودگی

هایی که به رسد شناسایی عاملمحیط زیستی به نظر می

یط زیست کمک کند و انجام کارهایی که حفاظت از مح

دوستداران محیط زیست را تشویق کند، ضروری است 

(Seyf et al., 2015)های مصرف کننده . از آنجا که ارزش

گیری و احتیاط بعنوان یک عامل تعیین کننده بر تصمیم

ها و هر موقعیتی که برای مشتری در بین برندها، محصول

، بیشترین تاثیر را روی رفتار کندانتخاب تضاد ایجاد می

گذارد، بررسی این که کدام یک از خرید مصرف کننده می

تواند منجر به انتخاب های اخلاقی شوارتز میارزش

یابد. محصول سبز در مصرف کنندگان شود ضرورت می

های افرادی که از خودروهای برقی دانشگاه چنانچه ارزش

ه حفظ محیط به عنوان یک محصول سبز با هدف کمک ب

کنند، شناسایی گردد، می توان با زیست استفاده می

های ها به افراد و استفاده از روشآموزش دادن این ارزش

فرهنگ سازی جمعی دیگر افراد را هم به سمت استفاده 

از این وسایل سوق داد و گام مهمی را در حفظ محیط 

-های تولیدی میزیست برداشت. از سوی دیگر سازمان

هایی با دوستداران محیط زیست، در ند با اتخاذ برنامهتوان

توزیع، قیمت گذاری و ترویج محصول خود تصویر و 

 شهرت خود را در میان مشتریان بهبود بخشند

.(Ottmann, 2011) بر این به دلیل رواج طرفداری از علاوه

های سبز افزایش محیط زیست در جهان، فروش محصول

جه، مشتریان تمایل دارند که پول پیدا کرده است و در نتی

 .(Chen, 2008)های سبز بپردازندبیشتری برای محصول

تواند درنتیجه یک برنامه بازاریابی سبز اجرا شده، می

افزایش نرخ فروش را به همراه داشته باشد، چرا که به 

-های بازار جدید را میها امکان دسترسی به بخششرکت

 دهد. 
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وهش حاضر ژن شده هدف پبا توجه به مطالب بیا 

های اخلاقی در بین دانشجویانی است که از بررسی ارزش

خدمات سبز دانشگاه برای کمک به بهبود محیط زیست 

 کنند.استفاده می

 ها مواد و روش

این پژوهش از نوع کاربردی است که با استفاده از 

های بنیادی درصدد شناسایی و حل های تحقیقیافته

آید و از جهت مسیر نیز از نوع گوناگون بر میهای مسئله

 پیمایشی است.

جامعه، نمونه و روش اجرای پژوهش : جامعه آماری 

این پژوهش کلیه دانشجویان مشغول به تحصیل در 

های تحصیلی دانشگاه شهید ها و مقطعدانشکده

در این  1396نفر می باشد که در سال  17067بهشتی

گیری از روش نمونه رای نمونهکردند. بدانشگاه تحصیل می

گیری در دسترس استفاده شد که با توجه به جدول، حجم 

پرسشنامه قابل  353نفر مشخص شد. و تعداد  375نمونه 

ها تحلیل وجود داشت. در فرآیند توزیع پرسشنامه

توضیحاتی مبنی بر توجه به اخلاق پژوهش و حفظ 

 بودن اطلاعات به افراد داده شد. محرمانه

 

 بزار اندازه گیریا

های ها: به منظور بررسی ارزشپرسشنامه ارزش

استفاده  1های فردی شوارتزدانشجویان از پرسشنامه ارزش

های سوال است که مولفه 56گردید. این پرسشنامه دارای 

خیرخواهی، سنت، همنوایی، امنیت، قدرت، موفقیت، 

در برانگیختگی، لذت طلبی، خود اتکایی و جهان گرایی را 

گیرد. روایی ابزار توسط روش همبستگی پرسش با بر می

 هانداز Noruzi et al. (2012)کل پرسشنامه در پژوهش

و روایی  76/0تا  16/0روایی کل مقیاس بین  .گیری شد

، مثبت و معنادار بود. 85/0تا  22/0ها بین خرده مقیاس

روایی محتوای این پرسشنامه پس از بازدید و نظرخواهی 

  Mandegari (2013)اتید و کارشناسان در پژوهشاز اس

 کیهر  ییایبه منظور سنجش پامورد تایید قرار گرفت. 

استفاده  2کرونباخ یاز روش آلفا زیپرسشنامه ن نیاز ابعاد ا

 شده در پژوهش ه است. پایایی پرسشنامه اشارهشد

Mandegari (2013)  بوده که در پژوهش 963/0برابر

 آمده است. دستبه 893/0حاضر 

 

 سنجش رفتارهای سبز: 

برای سنجش متغیر وابسته، رفتارهای سبز 

دانشجویان از طریق متغییرهای نگرش سنجی با مقیاس 

مورد سنجش قرار گرفتند که در واقع شامل  3لیکرتی

 موارد زیر بود. 

میزان استفاده از محصول سبز: این متغییر میزان 

سال اخیر بررسی  استفاده از محصول سبز را در طول یک

 کند.می

نیت استفاده از محصول سبز به منظور کمک به 

ی ترجیحی بهبود محیط زیست: این متغیر به شیوه

مصرف کننده در استفاده از محصول سبز و بعد شناختی 

 پردازد. نگرش با هدف حفظ محیط زیست می

پیشنهاد استفاده از محصول سبز به دیگران: این 

نگرش فرد مصرف کننده را در ارتباط متغییر بعد عاطفی 

 دهد. با خدمات مورد بررسی قرار می

قصد و تمایل به تغییر کالا از محصول معمولی به 

محصول سبز :این متغییر بعد رفتاری نگرش مصرف کننده 

در ارتباط با محصول و وفاداری به محصول را مورد توجه 

 دهد. قرار می

های سبز یا نگرش فرد نسبت به کاربرد محصول

حافظ محیط زیست: این متغییر نگرش کلی مصرف کننده 

 دهد. های سبز مورد بررسی قرار میرا در ارتباط با محصول

از این متغیرها برای سنجش نیت و قصد خرید سبز 

های بسیاری استفاده شده است. با توجه به در پژوهش

بود هایی همچون کمبود یا ناینکه بازار سبز ایران با مشکل

رو است و مصرف و خرید سبز چندان محصول سبز روبه

رایج نیست، نیت خرید سبز معادل رفتار واقعی مصرف 
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تواند معادل رفتار کنندگان در نظر گرفته شده است که می

 .Chan and lau, 2000; Abbasi et al) واقعی ارزیابی شود.

ی دو متخصص مورد وسیلهاعتبار پرسشنامه به .(2012

 د قرار گرفت. تایی

های ها از روشبه منظور تجزیه و تحلیل یافته

آماری توصیفی و استنباطی همچون تحلیل واریانس، 

 SPSSهای تعقیبی از نرم افزار تحلیل همبستگی و آزمون

 استفاده شد.

 نتایج و بحث

میزان استفاده از خودروهای سبز را در هر  1جدول 

های اساس آمارهیک از متغیرهای جمعیت شناختی بر 

  دهد.توصیفی نشان می

قابل مشاهده است، توزیع  1همانطور که در جدول 

فراوانی استفاده از خودرو سبز براساس متغیرهای جمعیت 

است. تفاوت بین میزان شناختی مورد بررسی قرار گرفته

استفاده از محصول سبز بر مبنای متغیرهای جمعیت 

 ست.قابل مشاهده ا 2شناختی در جدول 

توزیع فراوانی میزان استفاده از خودرو سبز بر اساس متغیرهای جمعیت شناختی -1جدول   
Table 1. Frequency distribution of green car usage based on demographic variables 

 ردیف
Row 

 متغیر
Variable 

 میانگین
Average 

 انحراف معیار
Standard deviation 

 فراوانی
Frequency 

 جنسیت
Sex 

 مردان
Men 

0.37 0.48 101 

 زنان
Women 

0.63 0.48 244 

 سن
Age 

سال 22تا  18  
18 to 22 years old 

0.57 0.50 228 

سال 26تا  22  
22 to 26 years old 

0.48 0.50 81 

سال 30تا 26  
26 to 30 years old 

0.53 0.51 17 

بالاتر سال و 30  
30 years and older 

0.58 0.50 12 

 وضعیت تاهل
Marital status 

 مجرد
Single 

0.55 0.49 321 

 متاهل
Married 

0.54 0.51 24 

 رشته تحصیلی
Field of Study 

 علوم اجتماعی
social Sciences 

0.63 0.48 136 

 علوم انسانی
Humanities 

0.59 0.49 61 

 علوم پایه
Science 

0.61 0.49 59 

 فنی مهندسی
Technical Engineering 

0.32 0.47 63 

 پزشکی و پیراپزشکی
Medical and 

Paramedical 

0.46 0.49 13 

 سطح تحصیلات
Level of Education 

 لیسانس
Bachelors degree 

0.56 0.49 256 

 فوق لیسانس
Masters degree 

0.49 0.50 77 

 دکتری

P.H.D 
0.55 0.53 9 
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 تفاوت بین میزان استفاده از محصول سبز بر مبنای متغیرهای جمعیت شناختی -2جدول 
Table 2. The difference between the amount of green product use based on demographic variables 

 سطح معناداری
Significance level 

 واریانس
Variance 

 میانگین مجذورات
Mean square 

 درجه آزادی
df 

 متغیر
Variable 

0.499 0.458 0.358 1 

 

 

336 

 

 
337 

 درون گروهی
Intragroup 

 سن
Age 

  0.563 
 بین گروهی

Intergroup 

   
 مجموع
Total 

0.000 20.68 4.063 
1 
 

 
343 

 

 

344 

 

 درون گروهی
Intragroup 

 جنسیت
Sex 

  0.196 
 بین گروهی

Intergroup 

   
 مجموع
Total 

0.927 0.009 

0.001 

 

 

0.065 

1 

 

 

343 

 

 

344 

 درون گروهی
Intragroup 

 وضعیت تاهل
marital status 

  
 بین گروهی

Intergroup 

  
 مجموع
Total 

0.353 0.865 

0.219 

 

 

0.253 

1 

 

 

343 

 

 

344 

 درون گروهی
Intragroup 

 تحصیلات
Education 

  
 بین گروهی

Intergroup 

  
 مجموع
Total 

0.001 

12.53 

 

 

20.26 

 

 

1.57 

 

 

 

 

1 
 

 
330 

 

 

331 

 درون گروهی
Intragroup رشته تحصیلی 

Field of Study 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بین گروهی

Intergroup 

 مجموع  
Total 

 

مردان و  و زنان بین شودمی مشاهده که همانطور

استفاده از خودروهای های مختلف از جهت همچنین رشته

ا شود. در متغیر جنسیت ببرقی تفاوت معنی داری دیده می

که  توان دریافتمردان می و زنان مراجعه به نمرات میانگین

 در نبنابرای و است مردان از زنان بالاتر هایمیانگین نمره

کنند. مردان از محصول سبز استفاده می از بیش زنان کل

 های مختلف از آزمون تعقیبیتهبه منظور مقایسه بین رش

 قابل مشاهده است.  3استفاده شد که نتایج آن در جدول 

دهد که نتایج مربوط به آزمون تعقیبی نشان می

های علوم اجتماعی، علوم پایه و علوم رشته هایهبین نمر

داری های فنی و مهندسی تفاوت معنیانسانی با رشته

های در بین رشتهتوان گفت وجود دارد. در مجموع می

بیشترین استفاده مربوط به گروه علوم اجتماعی  مختلف،

و کمترین استفاده مربوط به دانشکده فنی مهندسی 

 باشد. می

افراد از  یبه منظور انعکاس دلیل استفاده

 4در جدول  رایجهای توصیفی آماره ،خودروهای سبز

 نشان داده شده است.
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های مختلفتعقیبی در خصوص مقایسه رشتهآزمون  یجهنت -3جدول   
Table 3. The result of a follow-up test for comparing different disciplines 

 متغیر
Variable 

1رده   
Category 1 

2رده  
Category 2 

 تفاوت میانگین ها
Average 

difference 

 انحراف معیار
Standard 

deviation 

 معناداری
Significance 

 رشته تحصیلی
Field of Study 

 علوم اجتماعی
social Sciences 

 فنی مهندسی
Technical 

Engineering 

0.594 0.133 0.000 

 علوم پایه
Science 

 فنی مهندسی
Technical Engineering 

0.485 0.159 0.002 

 علوم انسانی
Humanities 

 فنی مهندسی
Technical Engineering 

0.406 0.157 0.010 

دار نبوده اند، گزارش نشده اند . یکه معن مواردیدار بوده اند ذکر شده اند و ی که معنمقایسه هایی تنها  5نکته: در جدول   

های نقلیه پاک در بین دانشجویانتوزیع فراوانی دلایل استفاده از وسیله -4جدول   
Table 4. Distribution of reasons for the use of green vehicles among students 

 درصد تجمعی
Cumulative percent 

 درصد 
Percent 

 فراوانی
Frequency 

 ردیف 

Row 

14.3 14.2 50 
 قیمت مناسب

Reasonable price 

51.0 36.3 128 
 کمک به بهبود محیط زیست

Helping to improve the environment 

89.1 37.7 133 
 حمل و نقل آسان در دانشگاه

Easy transportation at the university 

100.0 10.8 38 
 جهت تنوع در رفت و آمد

For diversification in trips 

 100 353 
 مجموع
Total 

 

دلیل آن است که ی آشکار کننده 4نتایج جدول 

استفاده از خودروهای برقی به ترتیب حمل و نقل آسان 

در دانشگاه، کمک به بهبود محیط زیست، قیمت مناسب 

استفاده از خودروهای  یرابطه و تنوع در رفت و آمد است.

سبز به دلیل کمک به بهبود محیط زیست با هر یک از 

های اخلاقی شوارتز و همچنین رابطه ترجیح ارزش

با این  هامحصول دیگرمحصول سبز نسبت به استفاده از 

 قابل مشاهده است. 5جدولدر ها ارزش

های شوارتزرابطه رفتارهای مصرف سبز با ارزش -5جدول   
Table 5. The relationship between green consumption behaviors and Schwartz values 

 متغیر
Variable 

ی
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استفاده از محصول سبز به منظور 

 حفظ محیط زیست

Use of green products to help 

preserve the environment 

.075 0.34 0.56 0.40 0.41 0.53 0.32 0.18 0.63 .145** 

ترجیح استفاده از محصول سبز نسبت 

هابه دیگر محصول  
Preferring the use of green 

products than other products 

0.88 0.18 0.13 0.101 -.042 0.038 -0.114* 0.042 0.90 0.074 

  0/05     *p< 0/01**p< 
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شود ضریب همانطور که در جدول بالا مشاهده می

های سبز نسبت همبستگی بین ترجیح استفاده از محصول

  =r-114/0ها و ارزش برانگیختگی برابر به دیگر محصول

معنادار  01/0است.که اندازه اثر آن کم است اما در سطح 

است. به عبارت دیگر بین ترجیح استفاده از محصول سبز 

و ارزش برانگیختگی رابطه منفی معنادار وجود دارد. 

که بین ترجیح استفاده از محصول سبز و دیگر درحالی

ها رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین استفاده ارزش

محصول سبز برای کمک به محیط زیست یا به عبارتی از 

مصرف سبز و ارزش جهان گرایی رابطه معنادار است 

(01/0p< ،145/r= بین استفاده از محصول سبز برای .)

ها رابطه معناداری کمک به محیط زیست و دیگر ارزش

وجود نداشت. بین قصد و تمایل به تغییر کالا از محصول 

چنین بین های فردی و همو ارزشمعمولی به محصول سبز 

های سبز یا حافظ نگرش فرد نسبت به کاربرد محصول

 دست نیامد. ای بههای فردی رابطهمحیط زیست و ارزش

 گیرینتیجه

 های محیط زیستی که در نتیجه تولیدهایآلودگی

های انسانی پدید آمده است و نگرانی جامعه نسبت مصرف

ع جدیدی از مصرف کننده به این موضوع سبب پیدایش نو

به نام مصرف کننده سبز شده است. این مصرف کنندگان 

تواند سبب آسیب جدی به تعادل دانند که خریدشان میمی

ها و توجه محیط زیست شود. با افزایش روزافزون این نگرانی

ها نیز به بسیاری از افراد و جوامع به محیط زیست، شرکت

های کسب و کار خود را تغییر دنبال آن هستند که فعالیت

ای دهند تا بتوانند نیازهای محیط زیستی را به شیوه

تواند مسئولانه پوشش دهند. این مسئولیت پذیری می

ها در رویدادهای رقابتی باقی سبب شود که این شرکت

ها بمانند و سهم بازار خود را افزایش دهند. تولید محصول

ه دنبال مزیت رقابتی هایی که بو خدمات سبز برای شرکت

در دنیای کسب و کار هستند از این جهت اهمیت دارد که 

یابی برند باشند. با این ای جدید برای جایگاهتواند شیوهمی

وجود توجه به این مسئله که چه فاکتورهایی در انتخاب 

ها و خدمات سبز تاثیرگذار بوده، دارای اهمیت محصول

های جمعیت شناختی املاست. موارد گوناگونی از جمله ع

تواند بر مصرف سبز تاثیر بگذارد. به نظر و روان شناختی می

های افراد به دلیل تاثیری که بر رفتار رسد که ارزشمی

گذارد، بر رفتار مصرف سبز به مانند یکی از رفتارهای می

ها به عنوان پدیده مهم مصرفی اثر گذار است. ارزش

 هایکنش بینی پیش و کنترل گیری،شکل در اجتماعی

 بر و نبوده مقدار یک به هاارزش اهمیت. است موثر افراد

ای جای دارند که ها در مجموعهمراتب آن سلسله اساس

های شوند. بنابراین از آنجا که ارزشنظام ارزشی نامیده می

ای در رفتارهای مصرفی تواند به عنوان زمینهشخصی می

ف تعیین رابطه بین نقش ایفا کند، این پژوهش با هد

های اخلاقی شوارتز و مصرف سبز در میان دانشجویان ارزش

دانشگاه شهید بهشتی انجام شد. نتایج نشان دادکه مصرف 

ای مثبت و معنادار دارد در سبز با ارزش جهان گرایی رابطه

حالی که ترجیح استفاده از محصول سبز نسبت به دیگر 

ای منفی و معنادار رابطهها با ارزش برانگیختگی محصول

 .Ferraz et alدارد. این نتایج همسو با نتایج پژوهش 

است. در پژوهش نامبرده پژوهشگران به بررسی  (2015)

های شوارتز و رفتار خرید سبز در بین مصرف ارزش

کنندگان برزیلی و کانادایی پرداختند که نتایج نشان داد 

رزش جهان گرایی که بعد توجه به ماورای خود، که شامل ا

و خیر خواهی است، بر رفتار خرید سبز مصرف کنندگان 

گذارد. همچنین نتیجه این برزیلی و کانادایی تاثیر می

نیز که رابطه بین  Chairy (2012)پژوهش با نتایج پژوهش 

بعد توجه به ماورای خود و قصد خرید سبز را تایید کرد 

ر این پژوهش مرتبط است. تنها تفاوت این است که مولف د

بعد توجه به ماورای خود را با قصد خرید سبز سنجیده 

های است، درصورتی که در پژوهش حاضر به بررسی ارزش

شوارتز در موقعیت واقعی خرید سبز پرداخته شده است. 

که با استفاده  Liobikiene and Juknys (2016)همچنین 

 های شخصیهای شوارتز، پیشبرد هدفاز پرسشنامه ارزش
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در مقابل توجه به ماورای خود را در افراد مورد بررسی قرار 

دادند نیز به این نتیجه رسیدند که افرادی که ارزش توجه 

های تر است در مورد مشکلها قویبه ماورای خود در آن

محیطی حساسترند و رفتارهای سازگار با محیط زیست 

 دهند.  بیشتری را از خود نشان می

گرایی با توجه داشتن بیشتر به از آنجا که جهان 

دیگران، اندیشیدن به فراتر از موقعیت خود، اتحاد با 

طبیعت و حفاظت از محیط زیست مرتبط است، چنین 

رفت که این ارزش با خرید سبز رابطه داشته نیز انتظار می

باشد. درک جهان گرایی متشکل از هم دردی، هم دلی، 

ها یش همه انسانقدردانی، شکیبایی و حفاظت برای آسا

های خیرخواهانه ها با ارزشو طبیعت است و این ارزش

گروهی مغایرت دارد. جهانی شدن دو نمونه از درون

کند. اول جامعه و جهانی ها ایجاد میها را برای آننگرانی

 . آنهاکنند، دوم نگرانی برای طبیعت استکه زندگی می

محیط در نگهداری از که ممکن است تشخیص دهند 

که زندگی ما به آن  هاند و منبعاهطبیعی شکست خورد

بنابراین  .(Sahami, 2008) وابسته است تخریب شده اند

دانشجویان دارای ارزش جهان گرایی به دلیل هم دلی و 

کنندکه با استفاده از این هم دردی که دارند تلاش می

جویی در مصرف سوخت و موجب صرفه خودروها که

در حفظ محیط زیست و حفظ  شود،می کاهش آلودگی

سلامتی دیگران نقش ایفا کرده و ازین طریق اهمیت و 

 نگرانی خود را نسبت به نسل بعد نشان دهند. 

رابطه ترجیح استفاده از محصول سبز و ارزش 

توان چنین تبیین کرد که ارزش برانگیختگی را می

برانگیختگی شامل هیجان، تازگی، درگیر شدن در زندگی، 

ارزش برانگیزش از نیازهای ارگانیسم برای تنوع، انگیزش 

به منظور حفظ در خوش بینی و به جای تهاجمی، فعال 

شود. به طور احتمالی این نیاز زیر سازی ناشی می

 (Sahami, 2008). گیردهای خود رهبری قرار میارزش

براین اساس بین ارزش برانگیختگی و مصرف سبز 

افراد دارای ارزش فردی  ال داردحتمرابطه وجود دارد. ا

برانگیختگی هیجان درگیر شدن و استفاده کردن از یک 

 وارونهمحصول سبز را دارا هستند اما این رابطه به صورت 

ها وجود دارد. در واقع برانگیختگی از آنجایی که در آن

می شود کاربر یا  موجبشود، می سببمیل به تنوع را 

ای وفادار نشود و علاقهمصرف کننده به محصول خاصی 

نداشته باشد.  را به استفاده از یک محصول خاص

 طور معمولبهسبز هم به دلیل اینکه  هایمحصول

ثابت و بدون تنوعی هستند، نیاز به هیجان های محصول

 برآوردهوانند در افراد با ارزش برانگیختگی تو تنوع را نمی

 شود. رقرار میاین رابطه به صورت معکوس ب بنابراینکنند. 

توان گفت که با توجه به جدول می بالاعلاوه بر نتایج 

عامل، به  4درصد دانشجویان، از بین  36.3به  نزدیک 2

عامل کمک به بهبود محیط زیست در استفاده از 

قابل  یزاناند که این مقدار، مخودروهای سبز توجه داشته

در خرید که افراد است توجهی است و نشان دهنده این مهم 

توجه دارند. این نتیجه محیط زیستی  هایمسئله خود به

است که  Hamdi et al. (2011) هم سو با نتیجه پژوهش

 هاینگرانی اجتماعی، تاثیرات مانند هاییداد عاملنشان 

 هایمسئولیت درک و افراد ذهنی زیستی، تصور محیط

 شهر جوانان سبز محصولات خرید تصمیم بر اجتماعی

 از استفاده برای بالایی است و آنها پتانسیل موثر تهران

 به توجه با. دارند زیست محیط با سازگار هایمحصول

خود دارند،  اطرافیان بالایی که جوانان بر تاثیرگذاری قدرت

وانند جوانان را بازار هدف خود قرار دهند و تمی هاشرکت

 سبز در بسته هایبرای پایداری در بازار از ایده محصول

بندی و طراحی کالاهای خود استفاده کنند و در نتیجه 

این  .را افزایش دهند های خودمتمایز کننده محصول برتری

ارزش شرکت برای مصرف که خواهد شد  سببامر 

کنندگان افزایش یافته و وفاداری مصرف کنندگان و در 

. همچنین نتایج یابدنهایت سودآوری افزایش 

با هدف مقایسه تطبیقی   Seyfuri et al. (2016)پژوهش

ارزشی دانشجویان دختر دانشگاه پیام نور و آزاد  هایترجیح

اسلامی نشان داد که توجه به ماورای خود اولین اولویت 
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 پژوهشارزشی دانشجویان است. بنابراین از آنجا که نتایج 

ما رابطه بین ارزش جهان گرایی و مصرف سبز را نشان داد 

نند بازار هدف مناسبی برای بازاریابان سبز توادانشجویان می

ها نقش به سزایی در باشد. همچنین از آنجا که دانشگاه

د، نهای افراد دارگیری ارزشراستای اصلاح نگرش و شکل

های لازم شود تا با آموزشو اساتید توصیه می نبه مسئولا

 این ارزش را در دانشجویان درونی کنند.

 ی به بررسی رابطه هر یک ازتاکنون پژوهشگران بسیار

 اند و میزانهای جمعیت شناختی و مصرف سبز پرداختهعامل

ر اند که البته دتاثیر هر یک را بر مصرف سبز نشان داده

وهش، تحقیقات مختلف بیشتر این نتایج متفاوت بود. در این پژ

رای به دلیل این که در نمونه مورد نظر پیش فرض نرمالیتی ب

ند ها مانشود و اختلاف زیادی بین گروهنمی ها رعایتگروه

جود وها وجود دارد، امکان این بررسی تعداد مجردها و متاهل

 های بعدیشود در پژوهشنداشت. به همین دلیل پیشنهاد می

 ها در خرید سبز بررسی شود. نقش هر یک از این عامل

های این پژوهش این است که از دیگر محدودیت

یک دانشگاه است. اگرچه در هر کشوری جامعه هدف تنها 

شود، های فرهنگی مشترکی در شهروندان دیده میجنبه

تشکیل شده  بسیاریهای اما هر جامعه از خرده فرهنگ

از فرهنگ  تاثیرپذیریها نیز تا حدودی است و ارزش

 در یندههای آشود که پژوهش. بنابراین توصیه میدارند

این های دیگر انجام شود. درجوامع آماری جدید و دانشگاه

برای بررسی مصرف سبز از خودروهای سبز  پژوهش

های شود در پژوهشاستفاده شد هر چند که توصیه می

 ود.بعدی از کالاهای دیگر نیز برای این بررسی استفاده ش

در نهایت باید خاطر نشان ساخت که با توجه به 

های محیط زیستی و افزایش چشمگیر افزایش مشکل

ها و رود سازمانهای محیط زیستی انتظار مییندهآلا

های دوستدار با محیط زیست را در پیش ها روششرکت

ها و خدمات سبز خود را افزایش گرفته و تولید محصول

ترین واحد ها به عنوان اصلیدهند. از آنجا که دانشگاه

آموزش و تربیت افراد متعهد و مسئولیت پذیر در برابر 

های ستند، باید در برابر محیط زیست اقداممحیط زیست ه

موثر به عمل آورده و نسبت به آن مسئولیت پذیر باشند و 

های مدیریت سبز از جمله استفاده از با اجرای سیاست 

خودروهای سبز مسئولیت خود را نسبت به محیط زیست 

جا که رفتارها تحت تاثیر نشان دهند. همچنین از آن

ها یی قرار دارد، با تغییر ارزشهای شخصی زیربناارزش

توان در جهت تغییر رفتار افراد گام مهمی برداشت. می

های مرتبط با محیط زیست درنتیجه با تقویت ارزش

توان در ایجاد رفتارهایی مانند مصرف سبز موثر بود. با می

گرایی توجه به این که نتایج این پژوهش، رابطه ارزش جهان

ط زیست را نشان داد، به طور با مصرف سبز و حفظ محی

توان به ارتقای این ارزش پرداخت که این مهم از خاص می

های هدفمند ریزی آموزشی دانشگاه با برنامهطریق نهادهای 

گذاری و شروع یافتنی است. تردیدی نیست که با هدفدست

توان آموزش و برنامه ریزی از جامعه فرهیخته دانشگاهی می

ه محیط زیست پاک را هموار نمود. به های دستیابی براه

علاوه با تبلیغات مناسب برای آشناسازی بیشتر دانشجویان 

با خودروهای سبز و نقشی که در حفظ محیط زیست ایفا 

گرایی توان دانشجوهایی که دارای ارزش جهانکنند، میمی

هستند، نسبت به استفاده ازین خودروها حساستر کرد. در 

استقبال دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی نهایت با توجه به 

شود تعداد این خودروها در سطح ازین خودروها پیشنهاد می

شود ها نیز توصیه میدانشگاه افزایش یابد و به دیگر دانشگاه

 از خودروهای سبز برای حمل و نقل دانشجویان استفاده شود.

 سپاسگزاری

ازکلیه دانشجویان دانشگاه شهید بهشتی که با 

ها ما را در اجرای این پژوهش یاری میل پرسشنامهتک

 گردد.نمودند، قدردانی می

 هانوشتپی
1 Schwarz 
2 Cronbach's alpha 

3 Likert scale 
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Introduction: In recent decades, the growth of environmental pollution has led to the emergence of a new type 

of consumer called the green consumer. They regard themselves as responsible for the environment and use 

products with less damage to the environment. By recognizing these consumers, companies are putting more 

effort to make their business greener to achieve this market segment. Therefore, identifying the factors that 

influence the selection of green products and services is important. Since the values of individuals, as an 

important social phenomenon, is influential in shaping, controlling and predicting their behavior, they can 

affect the green consumption behavior. Therefore, the purpose of this study is to investigate the relationship 

between each ethical value and the green consumption behavior. 

Material and methods: This is an applied research that uses fundamental research findings to identify and 

solve various problems. In addition, a survey was carried out. The statistical population of this study included 

17067 students studying at Shahid Beheshti University from all faculties and educational levels in 2017. The 

convenience sampling method was used for sampling. According to the sample size table, 375 people were 

selected and 353 questionnaires were analyzed. In order to evaluate the students' values, Schwartz Personal 

Values Questionnaire was used. The reliability of the test was estimated at 0.893 by calculating the Cronbach's 

alpha coefficient. In order to measure the green consumption, five questions were used, the validity and 

reliability of which were acceptable. In order to analyze the findings, descriptive and inferential statistical 

methods were carried out by SPSS software. 

Results and discussion: Comparison of descriptive statistics showed that the reason why people used green 

cars was easy transportation to the university (37.7%), helping to improve the environment (36.3%), reasonable 

prices (14.2%) and to diversify their trips (10.8%). The relation between the use of green cars for helping to 

improve the environment with each of Schwartz's ethical values and the relationship between the preference of 

using green products with these values showed that the correlation coefficient between the preferences of using 
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green products and the excitement value is r= -0.114, which is significant at the level of 0.01. In other words, 

there is a significant and negative relationship between the use of green products and the excitement value. 

However, there was not a significant relationship between the use of green products and other values. Also, 

there is a significant relation between using green products to help the environment (green consumption) and 

the universalism value (p <0.01, r = 0.145). There was no significant relationship between using green products 

to help the environment and other values. 

Conclusion: The results showed that not all of the Schwartz values in green consumers are equally important. 

The existence of individual differences justifies the individual's tendency to use green products. These findings 

can be applied to environmental practitioners, especially educators and marketers. 

Keywords: Green consumption, Individual values, Green vehicles, Environment. 

 

 


