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Introduction 

The rapid increase in population and its connection with environmental problems have caused 

severe environmental crises in the world. So that problems and issues related to the 

environment are one of the most important human concerns in the third millennium. In 

addition, inappropriate human environmental behavior has led to many of these problems. In 

fact, in creating issues and problems related to the environment, man and his choices at the 

time of purchase have played a very effective role, so that man, as the most important 

consumer, can play a role in the environment by buying green products. be useful The 

consequences of environmental crises lead to accidents and dangers such as the destruction of 

untouched and pristine ecosystems, the rise of the earth's temperature, the changes related to 

weather and climate, the reduction of fossil fuel resources and air pollution. Having favorable 

customer buying behavior is essential to survive and compete in an environmentally friendly 

market.Customers will continue to buy and consume green products when the product and 

service offered are in line with increasing customer trust, which can be achieved by meeting 

customers' expectations of quality, attractiveness, etc. Recent studies on green products show 

that customer trust is an important aspect to encourage customers to choose a product and also 

influence their future behavior. By observing the use and importance of green products in the 

health and survival of the environment and the impact it has on reducing the risk of 

destruction of the ecosystem, people get the satisfaction of choosing it. Therefore, this 

research was carried out with the innovation of integrating two models of green trust and the 

intention to repurchase green, with the aim of analyzing the path of the model of green trust 

and the desire to repurchase green products among the users of green products in Mashhad. 

 

Materials and methods 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 

collection. The statistical population of this research is all users of green products in Mashhad. 

The sample size was determined using a non-random method available to 402 people. The 

tool of data collection in this research is the standard questionnaire of Suhartanto et al. (2021) 

which was used to check the reliability of the questionnaire using Cronbach's alpha 

coefficient. Green 0.851, Green repurchase intention 0.916, Green perceived quality 0.815, 

Green satisfaction 0.885, Green perceived risk 0.836 confirms the reliability of the 

questionnaire. Also, the validity of the questionnaire was done using confirmatory factor 

analysis, and the obtained values indicated the validity of the questionnaire. In addition, 

divergent validity was also confirmed, and data analysis was done by structural equation 

method using SPSS and Smart Pls software. 

 
Findings 
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Based on the obtained results, 66.2% of the changes in "green repurchase intention" are 

explained by "green satisfaction" and "green trust". 47.6% of "green trust" changes are 

explained by "green satisfaction". 61.5% of the changes in "green satisfaction" are expressed 

through "perceived green risk", "perceived green value" and "perceived green quality". 62.7% 

of changes in "perceived green value" and 19.7% of changes in "perceived green risk" are 

explained through "perceived green quality". 

 

Discussion and conclusion 

The current research was conducted with the aim of analyzing the path of the green trust 

model and the willingness to buy green again among the users of green products in Mashhad, 

and the results obtained from the research hypotheses show that the perceived quality of green 

directly and indirectly It has a significant effect on green repurchase intention. These results 

show the importance and necessity of paying attention to the quality and value of the green 

brand, which plays a significant role in the intention to buy green with the growth and 

expansion of green trust. The more the customer gets to know the higher quality of the 

product, the more the value of the product and the credibility in his mind, the more valuable 

this product becomes. Since the perceived quality has a direct and significant effect on the 

perceived value, that is, as the customer's perception of the product increases and he knows 

more about these green products, in fact, the value and mental status of that product also 

increases and grows in his mind. Therefore, companies producing green products should try to 

increase the perceived value of their products by increasing the quality of their products. For 

this reason, adopting strategic measures in order to increase branding of green products and 

competition with other brands will lead to increasing the position of green products among 

consumers. This issue affects the customer's thoughts in a way of satisfaction. This means that 

whenever a product changes its quality and quality position in the mind of the consumer and 

the feeling that it has towards itself in the heart and senses. Consumer created. If the ideas and 

associations created by the quality of the green product in the customer's mind are based on 

the customer's needs and expectations, it will attract the customer's attention and finally 

awaken the customer's sense of satisfaction. Therefore, it is recommended that by increasing 

the quality of the green product and respecting the principles and mental assumptions of the 

customer about that product, they will create a sense of trust and belief in the product for the 

customer. In fact, by implementing programs and conferences to introduce customers and visit 

the production process of quality green products, it will provide a positive attitude and 

satisfaction. 
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 چکیده 
های صنعتی بشر و استفاده از ابزارهای گسترده نسبت به گذشته، سبب بر هم خوردن تعادل زیست محیطی گشته است که گسترش توانایی

-کنندگان به خرید سبز واداشته است. رفتار مصرفهای موثر در جهت تشویق مصرفریزی و اجرای استراتژیاین امر مدیران را به برنامه
  لیمدل اعتماد سبز و تما ری مس لیتحل با هدفحاضر  قیتحقهای او عامل مهمی در محیط زیست و حفظ زیست بوم است. کننده و انتخاب

خر م  دیبه  در  سبز  سبزاستفاده  انیمجدد  محصولات  مشهد  کنندگان  گرفت  شهر  آمارانجام  جامعه  کنندگان استفاده  هیکل  قیتحق  ی. 
ی آور. ابزار جمعنفر به دست آمده است   402دسترس  غیرتصادفی درروش  استفاده از  که حجم نمونه با  باشدیشهر مشهد م  محصولات سبز

استاندارد  داده پرسشنامه  که  سوهارتانتو  ها  است  همکاران  ضر  ییایپا  یبررس   ی براو  از  همچ  یآلفا  بیپرسشنامه   ییروا  ن،ینکرونباخ 
  ن، یعلاوه برا  پرسشنامه بود.  و پایایی  ییروا  دییتا  انگریبه دست آمده ب  ریانجام شد که مقاد  یدییتا  یعامل  لیپرسشنامه با استفاده از تحل

ارت  ماس و  اس پی اس اس     افزارو با استفاده از نرم   یها به روش معادلات ساختارداده  ل یقرار گرفت، جهت تحل  د ییمورد تأ  زیواگرا ن  ییروا
اس ال  پذ پی  که  .  رفتیانجام  است  آن  از  حاکی  و  نتایج  شده  ادراک  ارزش  بر  سبز  شده  ادراک  استفاده  تیرضاکیفیت  کنندگان سبز 

تأثیر معناداری دارد. بر رضاهمچنین،    محصولات سبز شهر مشهد  ادراک شده سبز  استفاده  تیارزش  شهر    سبز  محصولات  کنندگانسبز 
معناداری    ریشهر مشهد تأث  کنندگان محصولات سبز استفادهادراک شده سبز    سکیادراک شده سبز بر ر  تیفیک  دارد.معناداری    ریمشهد تأث

رضا  سکیراما    دارد. بر  سبز  شده  سبز استفادهسبز    تیادراک  محصولات  تأث  کنندگان  مشهد  سبز    تیرضا  دارد. ن  ریشهر  اعتماد  بر  سبز 
-استفادهسبز  محصولات  مجدد    د یسبز بر قصد خر  تیرضاعلاوه براین،    دارد.  معناداری  ریشهر مشهد تأث  کنندگان محصولات سبزاستفاده

شهر مشهد   کنندگان محصولات سبزاستفادهمجدد سبز    دیاعتماد سبز بر قصد خر  دارد.  معناداری  ریشهر مشهد تأث  کنندگان محصولات سبز
 دارد. تاثیر معناداری 

  
 .مجدد سبزید قصد خر ، سبز تیرضااعتماد و ، زشده سبکیفیت ادراک  ،زسب شده ادراک سکی، رشده سبزارزش ادراک: ید ی کل ی هاواژه

 

 مقدمه 

زیست  با مشکلات  آن  ارتباط  و  بحرانافزایش سریع جمعیت  ایجاد  در سطح  های شدید زیستمحیطی سبب  محیطی 

  ترین تاملقابلاز    محیط زیست  و مباحث مربوط به مشکلات  که  طوریبه  (. 2022و همکاران،    خلیل ) جهان شده است

  انسان  ی طیمح  ست یز  نامناسب  ی رفتارها،  . ضمن اینکه ( 1403)نوبر و رحیمی،    باشد میهزاره سوم  در  انسان    های دغدغه 

در واقع، در ایجاد مسائل و مشکلات    . (170،  1403)صباغی و همکاران،    مشکلات شده است  نی از ا  یاریبس  منجر به

انتخاب  و  انسان  زیست،  محیط  به  استمربوط  داشته  موثری  بسیار  نقش  خرید  زمان  در  همکاران،    هایش  و  )شکوری 

تواند نقش  کننده با خرید محصولات سبز در محیط زیست میترین مصرف، به طوریکه، انسان به عنوان مهم( 40،  1402
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باشد   داشته  امروزی،  نمی  (. 2022و همکاران،    1تجهجدی )مفیدی  زندگی  در  آن  نقش  و  با مسائل محیط زیست  توان 

کرد  برخورد  همکاران،    2سیفولیا )  ساده  بحران   (. 2022و  از  ناشی  و  پیامدهای  حوادث  به  منجر  محیطی  زیست  های 

همچون   نخورده    ی هاومب  ستیز   ب یتخرخطراتی  دمای   ،بکرو  دست  رفتن  به  راتییتغ  ن، ی زم  بالا  هوا  مربوط  و    ،آب 

این مشکلات مدیران را به فکر    (.2022و همکاران،    3عبدالمومونی )  شودمی  هوا  یآلودگ  ی ول یکاهش منابع سوخت فس

،  1402)یعقوبی و صالحی،    حل کاهش خطرات زیست محیطی از طریق رفتارهای مصرفی انسان واداشته استایجاد راه

-ترین عضو فعال و تاثیرگذار محیط و مسائل حول محور آن شناخته می. درواقع، افراد یک جامعه به عنوان مهم( 151

  ستیز  طی از مح  محیطی و فعالان زیست   مردم   عموم  تی حما (. درواقع، تحقیقات بسیار  2022و همکاران،    شهدزاد شوند )

جهرمی و  )  نشان داده است  ستیز   ط ی مح  و حمایت از   حفظ در تمام جهان را یک عامل مهم و پدیده اثرگذار در مسئله  

به همین جهت، برنامه و استراتژی مدیران به سمت و سوی تولید محصولات سبز و اقلام سبز در   (.31، 1396همکاران،  

ها در تلاشند به اقدام تولید محصولات سبز رونق  . به طوریکه، سازمان ( 102، 2020و همکاران،   4رنبرگ وان)حرکت است  

مصرف رضایت  و  اعتماد  ایجاد  با  و  )بخشند  آورند  فراهم  را  مجدد  خرید  قصد  و  انگیزه  همکاران،  کنندگان،  و  محمود 

مشتر  جاد یا.  (501،  2024 افزا  انیاعتماد  خر  شی و  برا  د یقصد  تنها  نه  بلکه    محصولات  یوکارها کسب  ی مجدد،  سبز، 

بقا و    یبرا  یمطلوب مشترخرید  داشتن رفتار  چراکه،    (.2020و سوهارنتانتو،    پهلوی مهم است )  زین  ستیزط یمح  یبرا

 (. 41،  1402اکبری و شایق، است ) یضرور ستیز  طی بازار دوستدار مح کیرقابت در 

کننده را جلب  شود که محصول انتخاب شده اعتماد و رضایت مصرفقصد خرید مجدد سبز مشتریان زمانی میسر می 

پردازند که محصول و  زمانی به خرید و مصرف مداوم محصول سبز می  ن(. مشتریا 431،  2024شریف و همکاران،  کند )

می که  مشتریان  اعتماد  افزایش  با  شده  ارائه  و...  خدمت  جذابیت  کیفیت،  از  مشتریان  انتظارات  برآوردن  از طریق  تواند 

  ی دهد که اعتماد مشتریدر محصولات سبز نشان م  ریمطالعات اخ (.2023و همکاران،  5جاش )راستا باشد میسر شود، هم

حسین و  ها است )آن  ندهیبر رفتار آ  یرگذار یتأث  نی محصول و همچن  ک یبه انتخاب    انی مشتر  بیترغ  یبرا  ی جنبه مهم

این   (. 293،  2024همکاران،   مشتریان  با  برای  سبز  محصول  مطلوبیت  و  رضایت  از  که  است  مهم  عاملی  اعتماد  حال، 

مقابل هزینهنشات می در  ارزش محصول سبز  درک  با  راضی  اقدام  گیرد. مشتریان  آن  به خرید  پرداخت کردند  ای که 

)می همکاران،    6ژانگکنند  در  488،  2022و  سبز  محصول  زیاد  اهمیت  و  کاربرد  مشاهده  با  افراد  که  صورت  بدین   .)

نابودی زیست بوم می تاثیری که در کاهش خطر  انتخاب آن  سلامت و بقا محیط زیست و  از  گذارد، به رضایت ناشی 

که احتمال    به خرید سبز  اقدامکنندگان با درک  از سوی دیگر، مصرف  (.133،  2021و همکاران،    7)پن کنند  دست پیدا می

بیشتری به استفاده از محصولات سبز خواهند داشت    تدهد، انگیزه و رضای ی را کاهش می ک یزیف  بیآس ای وقوع خسارات  

همکاران،    8حمید ) ویژ2022و  از  که  است  امکانپذیر  زمانی  محصول  یک  سبز  ریسک  و  ارزش  درک  درواقع،  و  (.  گی 
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کننده از کیفیت و ارزشی  (. به طوریکه، درک و برداشت مصرف2023و همکاران،    1ییلدیز کیفیت بالایی برخوردار باشد )

مصرف خرید  تصمیمات  و  رضایت  در  دارد  زیست  محیط  سلامت  در  محصول  )که  دارد  بسزایی  نقش  و    2ژائو کننده 

  تواند یمراستا با سلامت محیط زیست است و  تاثیر هم  غیرسبزمحصولات  برخلاف    محصولات  سبز  (.2022همکاران،  

حال،    نای   با (.  102،  2022رنبرگ و همکاران،  وانخود کاهش دهد )  دی تول  رهی را در سراسر زنج  ایگلخانه  ی انتشار گازها

سا  هز   ر یمانند  سبز،  ب  دی تول  نهیمحصولات  معمول   شتریسبز  محصولات  این    است  ی از  خرید  انگیزه  ایجاد  جهت  در  و 

این پژوهش با نوآوری  لذا،  (.  550،  2019و همکاران،    3فلهو   لیل )محصول باید بررسی و اقدامات ارزشمند صورت گیرد  

مجدد    د یبه خر  لی مدل اعتماد سبز و تمامسیر    لی تحلبا هدف  در ادغام دو مدل اعتماد سبز و قصد خرید مجدد سبز  

میان   در  انجام گرفت  کنندگان محصولات سبزاستفادهمحصولات سبز  متغیرها    شهر مشهد  پژوهش  راستای هدف  در 

 . ها توسعه داده شدبررسی و فرضیه

 4ک شدهادرا محصول  تیفیک

ادراک شده کل  به  مفهوم کیفیت  عنوان قضاوت مصرف  ی طور  مورد محصول  به  در  م  ای کننده  )اکوگلوو    باشدیخدمت 

ها و کیفیت محصول که با توجه به سلامت و حفظ  کننده درمورد ویژگی (. بررسی و ارزیابی مصرف2130،  2022،  5ازبک

از  مصرف  ی ابی ارز  بیانگر   ک شده سبزادرا   تیفیک  . (23،  1400و همکاران،    عبدی)   است  زیست تولید شده  طمحی کننده 

زمانی که    (.757،  2024و همکاران،    6هالیکوگلو )  است  یط یمح  ستیز  یهامحصول مرتبط با جنبه   ک ی  تیفی و ک  یبرتر

انطباق،   ،یژگ ی محصول، وزیستی مانند عملکرد  کنندگان به درک و برداشت بالایی درمورد میزان کیفیت محصول مصرف

پید  دوام  ،سبز   نانیاطم  تیقابل دست  محصول  می  او...  قائل  بالایی  ارزش  آن  برای  )کنند،  همکاران،    7قرشی شوند  و 

ارزش    ،یسوغات  لیدرک شده از محصول اص  تیفیک  ریتاث   یبررس( در پژوهشی به  2021و همکاران )  8ساتیکان   (.2022

با    ت یفیاز ک  ان ی ادراک مشتری پرداختند و اظهار داشتند  مشتر  یبر وفادار   ت یدرک شده و رضا محصول و محصولات 

  ی را به عنوان عامل  حصول م  ت یفیفقط ک  ان یحال، مشتر  ن ی. با ا گذارد ی م  ر یها تأثآن  خرید ارزش به طور مثبت بر قصد  

ارزش    ن، ی در نظر گرفتند. علاوه بر ا  ر،ی خ  ا یمجدد از بازار هستند    د یبه بازد   ل یما  ای آ  نکهیدر مورد ا  یری گمیتصم  یبرا

با توجه    .کندی م   گریمیانجیرا    ی و وفادار  ان ی درک شده مشتر  تیفی ک  نی رابطه ب  یمشتر  تیو رضا  انیدرک شده مشتر

 به مطالب بیان شده فرضیه زیر مورد بررسی قرار گرفته است. 

اول:   ارزش    سبز   ک شده ادرا محصول    تیفیکفرضیه    شهر مشهد   کنندگان محصولات سبز استفاده  ک شده سبزادرابر 

 معناداری دارد.  ر یتأث
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سابروتو   نی عابد مطالعه2023)  1و  به  مورد  (  در  اولو   ت یفی ک  ری تأثای  شده،  درک  ارزش  شده،  رضا   تیدرک  و    تیبرند 

  ت یفیکهمت گماشتند و به این نتیجه رسیدند    در خدمات ساخت و سازی  منابع سازمان  یز یر برنامه  یسازادهی بر پ  یمشتر

تأث  ترج  ،یمشتر   تیبر رضا   یمثبت و معنادار   ر یدرک شده  ترج  ح یارزش درک شده و  تأث  حیبرند دارد.  مثبت و    ری برند 

با این  گذارد،  یم   ر یبرند تأث  ح یبر ترج  ی دارد. ارزش درک شده به طور مثبت و قابل توجه   ی مشتر  تیبر رضا   ی معنادار

که   ییکاربر ندارد، جا تیبر رضا ی ریتأث شود، ی دهنده ارزش درک شده توسط کاربر در نظر گرفته مکه نشان  یمت یقحال، 

برنامه  ی قربان  ی هانه یهز توسعه  در  سازمان   یزی رشده  مقای  منابع  مزا  سه یدر  ک  ی ایبا  توسط  باحساس شده    شتر یاربران 

با توجه   گردد.اما وجود کیفیت بالا منجر به رضایت و مطلوبیت مشتریان می  شودی م  آن ی از اجرا یتیاست و باعث نارضا

 به مطالب بیان شده فرضیه زیر مورد بررسی قرار گرفته است. 

معناداری    ر یتأث شهر مشهد    کنندگان محصولات سبز استفادهسبز    تیک شده سبز بر رضا ادر ا   محصول   تیفی کفرضیه دوم:  

 دارد. 

 2ک شده سبز ادراارزش 

داده و ستاده  میان  محصول  خدمت یا    ک ی  ی ای از شبکه مزامشتری    یکل   ی و سنجش ابی ارز  کیارزش ادراک شده سبز  

  نادری)است  سبز    یها ازیو ن   ست،یز   ط یمح   یداریپا   کننده، انتظارات مصرف  ی طیمح  ستی ز  و نیازهای  ها خواسته   مطابق

حفاظت   ی آلودگ   ت،یجمع  شی مانند: افزا ی در مورد مسائل ان یبه نگرش مشتر  یطیمحستی ز ارزش  (. 1400راد و همکاران،  

انرژ عوامل سم  ،یاز  و  م   جاد یا  ی زباله  اشاره  در فضا  ادراک شده مشتر  . (2022  ،3تان )د  کن  یشده  عنوان    ی ارزش  به 

ا  یخدمت مبتن   ای محصول    کی  تی از مطلوب  یجامع مشتر   ی ابیارز از    یز یو چه چ  افتی در  ی زی ادراک که چه چ  نی بر 

( در پژوهشی اظهار  1403موسوی وهمکاران )   .( 667،  1403نظری پور و زکی زاده،  )  ، بیان شده استدست داده است

گردد زمینه رضایت و احساس خوب  گیری ارزش درک شده مشتری میداشتند اقدامات مثبت سازمان که منجر به شکل 

اهمیت    تیرضا ی در  ارزش ادراک شده مشتر  رینقش متغ  نشان داد که  هانتایج پژوهش آنکند.  می  مشتریان را فرهم

  ان یبا توجه به مطالب ب  دهد.را تحت تاثیر قرار می   یعملکرد مشترشود و  می  یاقدامات مثبت سازمان  دارد که ناشی از

 قرار گرفته است.  یمورد بررس  ری ز ه یشده فرض

 معناداری دارد.  ری تأثشهر مشهد  کنندگان محصولات سبز استفادهسبز  تیرضا بر  ک شده سبز ادراارزش فرضیه سوم: 

 4ک شده سبز ادرا سکیر

تفسادرا   سکیر عنوان  به  سبز  شده  تأث  ی ری ک  با  کارا  میتصم  ک ی  یاحتمال   ر ی مرتبط  بر    یط یمح  ست یز  یی نادرست 

به    ل ی تما  ا ی  د ی انصراف از خر  ح ی سبز، عامل توض  ی ابیبازار  ادراک شده در   سک یر(.  451،  2021  ،5تارابیه )شود  یمشخص م 

  میکننده در تصمکننده قدرتمند در اجتناب مصرف  یی شگویپ  ابزار   کیدهد و به عنوان    یمحصول سبز را م   ک ی  د یخر
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  ی محصول سبز احساس ب  کی  دی کننده از خر. اگر مصرف( 850،  2020و همکاران،    کریمی )  تواند به کار رود   ی م  د یخر

  گرانیمحصول را به د   گرید   محصول سبز اقدام خواهد کرد و نه  دی خر  یو اشتباه کند، نه خود فرد دوباره برا  ی اعتماد

ای اذعان داشتند درک کیفیت بالای  ( در مطالعه1395راح و همکاران )  (. 4080،  2022،  1چن و لی )  خواهد کرد   ه یتوص

کند که ریسک و احساس خطر از  ای فراهم میتوسط مشتریان زمینه و بستر رضایت مشتریان را به گونه محصولات سبز 

با این حال زمانی که مشتریان درک کنند محصول مورد نظر دارای کیفیت مطلوب و  یابد.  خرید اشتباه آنان کاهش می 

کند و درصد اطمینان و اعتمادشون افزایش  بالا است ریسک و امکان انصراف و پشیمانی از خریدشون کاهش پیدا می

 قرار گرفته است.  ی مورد بررس  ریز  ه یشده فرض انیبا توجه به مطالب بکند. پیدا می

چهارم:   رادرا  ت یفیکفرضیه  بر  سبز  سبزاستفاده  ک شده سبزادرا  سک یک شده  مشهد   کنندگان محصولات    ر یتأث  شهر 

 معناداری دارد. 

از محصول، بر    یمشتر  ی ادراک شده و آگاه  سکیر  ی لیاثر تعد   یبررس( در پژوهشی با عنوان  1395حیدرزاده و ورامینی )

ب تما  ی مشتر  ت یرضا  ن یرابطه  خر  ل ی با  تجربه    د ی به  جد  ک یدر  رسیدند    د ی محصول  نتیجه  این  بر    ی مشتر  ت یرضابه 

و تاثیر نقش بسزایی    دیبه خر  لی با تما  یمشتر  تیاز محصول بر رابطه رضا  یدرک شده مشتر  سکیو ر  دی به خر  لی تما

  انیبا توجه به مطالب ب  .آورد دارد. درواقع، افزایش ریسک خرید امکان انصراف از خرید و بازگشت از تصمیم را فراهم می 

 قرار گرفته است.  یمورد بررس  ری ز ه یشده فرض

 تاثیر معناداری دارد.  شهر مشهد کنندگان محصولات سبزاستفاده سبز تیسبز بر رضا شده کادرا  فرضیه پنجم: ریسک

   2سبز   تیرضا

ازکننده،  سبز مصرف  تیرضا   ، یطیزیست مح  یهاخواسته  ی که مصرف کننده در قبال ارضا  یلذت   زان یم  عبارت است 

سبز به    ت یرضا  ، (. در همین راستا2021،  3فوزان )  نماید   ی وجود خود احساس م   در   سبز خود،   ی ازهایانتظارات پایدار و ن

،  امینی)  سبز است  یازها یو ن   ی طیمح  ی داری محصول مرتبط با پا  ک ی  ی برا  انیانتظار مشتر   ناشی ازاز لذت    ی عنوان شکل 

از    درواقع، رضایت سبز   (. 1403 و رضایتی  پاسخگوی   ی سطح خوشحالی  ن  ی از  ارضامصرف  ی ازهایبه    ی کنندگان جهت 

،  2021آموسا وزکی پور،  گیرد ) در برمیسبز مشتریان را    ی ازهایمشتریان، توقعات پایدار آن و ن  ی طیمح  زیست   حات یترج

سبز    ۀشدسبز و خطر درک   یسبز بر سردرگم  یوشوشستوهشی اظهار داشتند  در پژ(  1401قالقاچی و خداپرستی )  (.83

در  دارد.    یدارو معنا   ی منف  ری سبز تأث  دی سبز بر اعتماد سبز و قصد خر  یوشوشست  همچنین، دارد.    ی مثبت و معنادار  ر یتأث

میان، و خطر درک   یسردرگم   این  اعتماد سبز  بر قصد خر   ۀشدسبز،  تأث  دیسبز  معنادار   یمنف   ر یسبز  ت  رضایدارد.    یو 

بر تصمیمات  ترین عامل بقای سازمان و تداوم ارتباطات مشتریان است که از طریق عامل اعتماد و اطمینان  مشتری مهم

دارد  تاثیر  با سازمان  آنان  ارتباطات  و  اقدامات مجدد در خرید  . درواقع، رضایت عامل حرکت دهنده مشتریان به سمت 

 قرار گرفته است.   یمورد بررس  ری ز های ه یشده فرض انیبا توجه به مطالب ب است.
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 معناداری دارد.  ریتأثشهر مشهد  کنندگان محصولات سبز استفادهسبز بر اعتماد سبز  تیرضا فرضیه ششم:  

 دارد.  ر یتأثشهر مشهد  کنندگان محصولات سبزاستفادهمجدد سبز  د ی سبز بر قصد خر تیرضا فرضیه هفتم: 

  1اعتماد سبز 

انتظارات    ایبر اساس اعتماد    ی نام تجار  ایمحصول، خدمات    کیبه    یبه وابستگ  لی اصطلاح اعتماد سبز به عنوان تما

اعتماد    (.223،  2022و همکاران،    2سلطانا )  شودمی  بیان   ی طیمحصول در عملکرد مح  ییو توانا  لتی از اعتبار، فض  یناش

تما به    ل ی سبز،  اتکا  خدمت    ک یبه  باور    ا یمحصول،  اساس  بر  اعتبار،    ا یبرند  از  برگرفته  که  است  شخص  انتظارات 

،  3و گویال   چانوچان )باشد    ی آن م  ی ط یمح  ست یبرند در ارتباط با عملکرد ز  ا یآن محصول، خدمت    یی و توانا   ی رخواه یخ

  ی کند و بر نگرش ها  ی م   جاد یا  ی رابطه مبادله ا  ک یاعتماد  .  دارد  ات یبر رفتار و ن  ی مثبت  ر یاعتماد سبز تأث(.  459،  2024

که  ای بیان داشتند  ( در مطالعه2024و همکاران )  4خلید ماوردیا   (. 1403  امینی، )  گذارد   ی م   ر ینسبت به قصد تأث  ی شخص

به طور    توانندی محصولات سبز، م   یعن ی  ،ی درک شده، و عوامل خارج  یهاارزش   یعنیکنندگان،  مصرف   یعوامل داخل 

خر  یتوجه قابل قصد  و  سبز  اعتماد  تأث  دی بر  نشان   ر یمجدد  که  تصمبگذارند  با    دی خر  م یدهنده  سازگار  محصولات 

هم  ستیزط یمح در  ز نیاست.  رفتار  بر مصرفینم   یط یمح  ستیحال،  براتواند  با    دیخر   ی کنندگان  سازگار  محصولات 

زمینه تمام رفتارهای افراد است که تداوم یا انصراف  اعتماد پیشبگذارد.    ریفست فود تأث   یهااز رستوران  ستیز  طیمح

 قرار گرفته است.  ی مورد بررس ری ز ه یشده فرض ان یبا توجه به مطالب بکند. آن را ایجاد می

 معناداری دارد.  ر یتأثشهر مشهد   کنندگان محصولات سبزاستفادهمجدد سبز  د یاعتماد سبز بر قصد خرفرضیه هشتم: 

  5مجدد سبز  دی قصد خر

خر برا   کی  دی قصد  موثر  مشتر  ی نیبشی پ  یاقدام  سوتیپون )  است  ان ی رفتار  و  و    ی ابیبازار مدیران    (. 2022،  6لاپاروجکی 

قصد   نی متخصص مفهوم  طولانین یبشی پ  ک یعنوان    به  دی خر   از  خر  ی کننده  رفتار  زکنندیم  استفاده   دی مدت    ن یا  را ی؛ 

از احتمال و    عبارت   محصولات سبز   دی قصد خر(.  1403)روستا و همکاران،    مداوم است  دی خر  ی مهم برا  یاریمع است 

  سبز   دی قصد خر  درواقع،  (.2022و همکاران،    7و زسازگارند )  طیکه با مح  یبه محصولات  افتنیدست    یفرد برا  کی  لی مات

 . ( 1046، 1403)صدیق و همکاران،  است مداوم محصولات سبز  د یرفتار خر  یکننده قابل توجه برا ی نیبشی پ کی

 تشریح مدل 

ادراک شده برتر ،  کیفیت  مورد  در  کننده  بر    .استمحصول    ی کل  یبرتر  ا ی  یقضاوت مصرف  سبز  ادراک شده  کیفیت 

( بهاری  و  بهاری  دارد.  تاثیر  مشتریان  سبز  که  (  1400رضایت  دادند  نشان  خود  پژوهش  رضا   تیفیک در  بر    تیخدمات 

نیز می مشتر اعتماد  افزایش  به  منجر  دارد که  بسزایی  تاثیر  بر  ی  زیادی  تاثیر  ادراک شده سبز  از طرفی، کیفیت  گردد. 
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دارد. سوهارتانتو و همکاران ادراک شده  ادرا  (2021)  ریسک  و درک    زشده سب  کر تحقیق خود اظهار داشتند کیفیت 

بحران و  سبز  شده  ادراک  ریسک  در  مهمی  عامل  محصولات  زیستی  تاثیر  از  زیست  مشتریان  خطرات  از  ناشی  های 

در  (  2019)  و همکاران  علاوه براین، کیفیت ادراک شده سبز بر ارزش ادراک شده سبز تاثیر دارد. که علی  .محیطی است

تاثیر و جایگاه   اثبات کردند و بیان داشتند درک کیفیت    ک شده سبز ا درا ارزش    بر   ک شده سبز ادرا  ت یفی کپژوهشی  را 

کند. با این  گردد و رضایت مشتریان را فراهم میمحصول سبز منجر به ارزش گذاری محصول سبز در نظر مشتریان می

در تحقیقی که درباب رفتارهای دوستانه با    (2021)  وزان فیت سبز مشتریان بر اعتماد سبز تاثیر بسزایی دارد.  حال، رضا

از سوی دیگر، رضایت    . گذاردی م  ر یسبز طور مثبت بر اعتماد سبز تأث  تیرضا محیط زیست داشت، به این نتیجه رسید که  

در    ( 1399)سارمه و همکاران  عامل مهمی در قصد خرید مجدد سبز مشتریان است و برآن تاثیر دارد. به طوریکه، کریمی

تاثیر   در پژوهشی  (  2021)  1را نشان دادند. همچنین، پراتیویسبز    مجدد محصول   د یسبز بر قصد خر   تیرضا پژوهشی 

به وفاداری سبز و خرید مداوم محصولات سبز می اعتماد سبز منجر  داد رضایت سبز و  اطمینان  نشان  درنهایت،  شود. 

خرید مجدد سبز دارد. به همین جهت، اعتماد سبز بر قصد خرید مجدد    دو قص   مخاطر مشتری نقش پررنگی در تصمی

مجدد به    دی قصد خر  ربتاثیر اعتماد سبز  و  در پژوهش خود اهمیت  (  2020)     و همکاران 2ی نان   یت یبونگا آدسبز تاثیر دارد.  

 شود. تصویر کشیدند و نشان دادند که اعتماد مشتریان منجر به قصد خرید مجدد محصولات سبز می 

 

 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل

 ها مواد و روش

پژوهش،   ن یا یاست. جامعه آمار  یش یمای پ -  یف یها، توصداده   یآورو از لحاظ جمع یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

  402در دسترس    ی تصادفری . حجم نمونه با استفاده از روش غباشدی شهر مشهد م  کنندگان محصولات سبز استفاده  هیکل

تع گردآور  شد.   ن یینفر  اهداده  یابزار  در  استاندارد    نی ا  پرسشنامه  استاندارد  پژوهش،  همکاران    سوهارتانتوپرسشنامه  و 

  ی به دست آمده برا  ریکه مقاد   دیکرونباخ استفاده گرد   یآلفا   بیپرسشنامه از ضر  ییایپا  ی بررس  یبرااست که    ( 2021)

-کیفیت ادراک ،  916/0  قصد خرید مجدد سبز،  851/0  اعتماد سبز،    0/ 851  شده سبزارزش ادراک  ری کرونباخ متغ  یآلفا
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سبز همچ  ییایپا  دیی تا836/0ز  سب   شدهادراک  سکیر،  885/0سبز    تیرضا،  0/ 815  شده  است.    یی روا  ن،ی نپرسشنامه 

علاوه    پرسشنامه بود.   یی روا  د یی تا  انگر یبه دست آمده ب  ری انجام شد که مقاد  ی د ییتا  ی عامل  ل ی پرسشنامه با استفاده از تحل

   افزارو با استفاده از نرم   یها به روش معادلات ساختارداده   لیقرار گرفت، جهت تحل  دیی مورد تأ  زیواگرا ن  ییروا   ن،یبرا

SPSS و Smart Pls رفتی انجام پذ  . 

 تحقیقهای یافته

  % 6/44معادل    176مردان به تعداد  و    % 4/55معادل  219مشارکت کردند زنان به تعداد    قی که در تحق  ی نفر  402  ن یدر ب

اند.  داده  لی تشک %24/ 8 سال حدود 46بیش از  دهندگان را افراد پاسخ   یرده سن   نیشتریداشتند. ب  تیعضو یدر نمونه آمار 

را    %3/5و دکتری     و کمترین مقدار فوق دیپلم  % 5/40ی  فراوان  نی شتریب  لیسانس   دهندگانپاسخ  لات یاز نظر سطح تحص 

 به خود اختصاص داده است.  

 تحلیل عاملی تاییدی 

 برای پرسشنامه ارائه شده است.  tدر جدول زیر مقادیر بارهای عاملی به همراه آماره 

 بارهای عاملی متغیرهای تحقیق -1جدول
 عامل گویه بارعاملی tآماره  مقدار-پی عامل تورم واریانس 

692/1 <0.001 732/32 786/0 k2  

 سبز  ادراک شده تیفیک

 

953/1 <0.001 793/37 831/0 k3 

781/1 <0.001 791/45 825/0 k4 

549/1 <0.001 818/28 764/0 k7 

778/1 <0.001 259/32 788/0 a9  

 سبز  ارزش ادراک شده

 

311/2 <0.001 036/44 846/0 a10 

973/1 <0.001 542/30 797/0 a11 

922/1 <0.001 576/35 810/0 a12 

540/1 <0.001 281/22 716/0 a13 

067/2 <0.001 174/29 823/0 ri14  

 سبز ادراک شده سکیر

 

545/2 <0.001 909/43 881/0 ri15 

373/2 <0.001 232/50 852/0 ri16 

364/2 <0.001 105/57 868/0 ri17 

157/1 <0.001 345/6 406/0 ri18 
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079/2 <0.001 931/22 820/0 r19  

 سبز تیرضا

 

133/2 <0.001 714/23 826/0 r20 

873/1 <0.001 112/32 800/0 r21 

493/2 <0.001 147/45 858/0 r22 

227/2 <0.001 971/30 835/0 r23 

304/1 <0.001 540/11 584/0 e25  

 اعتماد سبز

 

172/2 <0.001 030/47 853/0 e26 

991/1 <0.001 362/38 815/0 e28 

220/2 <0.001 420/51 843/0 e32 

323/2 <0.001 237/44 847/0 e33 

133/2 <0.001 289/27 796/0 gh34  

 

 قصد خرید مجدد سبز

 

517/1 <0.001 345/19 643/0 gh35 

862/2 <0.001 884/40 850/0 gh36 

546/2 <0.001 944/22 807/0 gh37 

885/1 <0.001 029/19 727/0 gh38 

608/2 <0.001 528/29 839/0 gh39 

925/2 <0.001 808/37 823/0 gh41 

503/3 <0.001 544/50 863/0 gh42 

های پرسشنامه مورد نظر را نشان می دهد، پرسشنامه دارای روایی  با توجه به جدول فوق که نتایج تحلیل عاملی گویه

 مطلوب است. 

 اعتبار واگرا

یا افتراقی نسبتا یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدل سازی مسیری دو معیار برای آن مطرح   PLS اعتبار واگرا 

 کر و آزمون بارهای عرضی لار-شده است: معیار فورنل 

 کرلار-معیار فورنل

های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین  کند که یک متغیر باید در مقایسه با شاخص این معیار ادعا می 

آزمون، جذرشاخص با همبستگی بین متغیرهای مکنون مقایسه   AVE های خودش داشته باشد. می توان برای این 
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برای هر متغیر مکنون از مقدار همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر باشد. اعداد روی   AVE شود که باید جذر

 .دهندبرای هر سازه را نشان می  AVE قطر اصلی، جذر

 روش فورنل و لارکر  -2جدول 
 عامل سبزرضایت  شدهکیفیت ادراک قصد خرید مجدد  سبزاعتماد  شدهارزش ادراک

 اعتماد سبز     785/0

 قصد خرید مجدد سبز    796/0 794/0

 شده سبز کیفیت ادراک   727/0 833/0 945/0

 رضایت سبز  816/0 856/0 781/0 889/0

 شده سبزریسک ادراک 498/0 511/0 475/0 470/0 543/0

 

 .شودمدل اندازه گیری تایید می واگرای، روایی شودمی مشاهده همان گونه که در جدول فوق 

 برازش مدل بیرونی

 رسد.  یپژوهش م   ینوبت به برازش مدل ساختار  ی رگیاندازه های برازش مدل  ی پس از بررس

 

 

 مقدار )داخل دایره(-نمایش ضرایب مسیر )مقادیر روی مسیرها( و پی -2شکل
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 شده )داخل دایره( و اندازه اثر )مقادیر روی مسیرها(مایش ضرایب تعیین تعدیلن -3شکل

 

 2R (R Squars)ضریب تعیین 

براساس نتایج به  باشد.  ضریب تعیین یکی از معیارهای نیکویی برازش مدل است که عددی در فاصله صفر تا یک می

آمده %   از طریق »رضایت سبز« و »اعتماد سبز« توضیح داده شده    2/66دست  تغییرات »قصد خرید مجدد سبز«  از 

از تغییرات »رضایت سبز« از    5/61از تغییرات »اعتماد سبز« از طریق »رضایت سبز« تبیین شده است. %   6/47است. %  

می بیان  سبز«  ادراک شده  »کیفیت  و  سبز«  ادراک شده  »ارزش  سبز«،  ادراک شده  %  طریق »ریسک  از    7/62شود. 

از تغییرات »ریسک ادراک شده سبز« از طریق »کیفیت ادراک شده سبز«    19/ 7تغییرات »ارزش ادراک شده سبز« و %  

 شوند.  توضیح داده می

 2F شاخص اندازه اثر 

توسط   اثر  اندازه  مسیری  مدل  مقادیر    2fدر  است.  شده  داده  نشان  اثر    35/0و    0/ 15،  02/0کوهن  بیانگر  ترتیب  به 

دهد. بیشترین اندازه  ها را نشان می کوچک، متوسط و بزرگ است. مقادیر به دست آمده اندازه اثر مسیر بین جفت عامل 

 »کیفیت ادراک شده سبز و ارزش ادراک شده سبز« است. اثر متعلق به رابطه بین 

 

 گیریبحث و نتیجه 
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  محصولات   کنندگان استفاده  ان یمجدد سبز در م  د ی به خر  ل ی مدل اعتماد سبز و تما  ریمس  ل ی پژوهش حاضر با هدف تحل

درک شده سبز به   تیفیک  دهد ی پژوهش نشان م هایهیفرض   ی به دست آمده از بررس  جنتای  که   شد  انجام  مشهد   شهر   سبز

و    تیفیو ضرورت توجه به ک  تیاهم  جی نتا  ن یدارد. ا  یدارمعنا  ریمجدد سبز تاث  دی بر قصد خر  م یرمستقی و غ  میطور مستق

بررسی و  .  گذارد یسبز م   دی در قصد خر   یی که با رشد وگسترش اعتماد سبز نقش بسزا  دهدیرا نشان م   ارزش برند سبز

 های پژوهش ارائه شده است. تحلیل فرضیه

می  نشان  اول  فرضیه  تایید  از  حاصل  استفادهنتایج  سبز  شده  ادراک  ارزش  بر  سبز  شده  ادراک  کیفیت  کنندگان  دهد 

و همکاران   علی ،(2021و همکاران ) کان ی ساتاین نتایج با نتیجه تحقیق  محصولات سبز شهر مشهد تأثیر معناداری دارد.

نتایج میراستا میهم  ( 2019) تبیین  در  از محصول  باشد.  بالاتری  به شناخت کیفیت  داشت هر چه مشتری  بیان  توان 

  که  آنجایی از  دست یابد ارزش محصول و اعتبار بیشتری در ذهن او کسب کند این محصول برایش ارزشمندتر می شود.

از محصول  معناداری  و  مستقیم  تاثیر  شده  ادراک  ارزش   بر  شده  ادراک  کیفیت با بالارفتن ادراک مشتری  و    دارد یعنی 

یز در ذهن او بالا رفته و رشد  صولات سبز در واقع ارزش و جایگاه ذهنی آن محصول نشناخت بیشتر او نسبت به این مح

  خود   تولیدی   محصولات   کیفیت   افزایش   با   تا  بکوشند   بایستی  سبز   محصولات   کننده   تولید  های شرکت  بنابراین  یابد،می

به همین جهت اتخاذ تدابیر استراتژی در راستای افزایش برند سازی    . شوند  مشتری   سوی  از  ادراکی  ارزش   افزایش   باعث

 کنندگان خواهد شد.  محصولات سبز و رقابت با برندهای دیگر منجر به افزایش جایگاه محصولت سبز د نزد مصرف 

کنندگان محصولات سبز  دهد کیفیت ادراک شده سبز بر رضایت سبز استفادهنتایج حاصل از تایید فرضیه دوم نشان می

که در    (2023)  و سابروتو   ن یعابد( و  1400) بهاری و بهاری  این نتایج با نتیجه تحقیق    شهر مشهد تأثیر معناداری دارد. 

این به  خود  تأث  تیفی ک  دندی رس  جه ینت  تحقیق  معنادار  ریدرک شده  و  رضا   یمثبت  و    ،یمشتر  تیبر  درک شده  ارزش 

ترج  ح یترج دارد.  تأث  ح یبرند  معنادار  ر یبرند  و  رضا   ی مثبت  قابل    ی مشتر  تی بر  و  مثبت  به طور  درک شده  ارزش  دارد. 

زمانی که از یک محصول  توان بیان داشت  در تبیین نتایج میباشد.  راستا میهم  ،دگذار ی م  ر یبرند تأث  ح یبر ترج  یتوجه

برده میاستفاده می پی  به کیفیت آن  به گونهشود و  این موضوع  تاثیر می شود  افکار مشتری  بر  این ای رضایت    گذارد 

-مصرف  ذهن  در  محصول  آن  کیفی  جایگاه  و  کیفیت  متغیر  محصول   یک  مورد  در  زمان  هر   که  است  این  بیانگر  مطلب

تداع  . د آور  وجود   به  کننده مصرف  حس   و   قلب   در   خود   به  نسبت  که   حسی   و   کند   ایجاد   کننده و  تصورات  که    ی اتیاگر 

در ذهن مشتر  تیفیازک برپا یم  جاد یا  ی محصول سبز  توقعات مشتر   ازها ین   هیشود  گونه  یو  به  توجه    ی اباشد  به جلب 

در  یمشتر رضا  یدارسازیب  ت ینهاو  مشتر  تیحس  بنابرایم   یدر  کیم   هیتوص  نی انجامد.  بردن  بالا  با  که    ت یفیشود 

نسبت به محصول   یاز آن محصول، حس اعتماد و اعتقاد قلب ی مشتر یذهن   یهاتاصول و انگاش تیمحصول سبز و رعا

های آشناسازی مشتریان و بازدید از روند تولید محصولات  درواقع، با اجرای برنامه و همایشکنند.    جاد ی ا  ی مشتر  یبرا

 سبز با کیفیت زمینه نگرش مثبت و رضایت را فراهم خواهد آورد. 

کنندگان محصولات سبز  دهد ارزش ادراک شده سبز بر رضایت سبز استفاده نتایج حاصل از تایید فرضیه سوم نشان می

  ( 1403وهمکاران )  یموسو  ،(2021)و همکاران    سوهارتانتو  این نتایج با نتیجه تحقیق   شهر مشهد تأثیر معناداری دارد. 

ارزش   یرگیاظهار داشتند اقدامات مثبت سازمان که منجر به شکل  موسوی وهمکاران در پژوهش خود باشد.راستا میهم
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و بر ارزش درک شده مشتری تاثیر دارد که اهمیت و جایگاه رضایت مشتری در این رابطه    گرددیم   یدرک شده مشتر

سبز رضایت مشتریان نیز  توان بیان داشت با بالارفتن ارزش ادراک شده  در تبیین نتایج می   قابل مشاهده و توجه است. 

ای که هرچه مشتری ارزش و اعتبار بیشتری نسبت به محصول سبز در خودانگاره خود نسبت به  باید به گونهافزایش می

آن احساس کند و بیشتر به محصولی که مورد استفاده قرارداده اعتبار نسبت دهد بنابراین در ذهن و دل خود به رضایت  

  و  حقیقت  به   کندمی  پیدا خاص   برند  با  محصول  یک  یا  برند  یک از  که  شناختی   با  مشتری  درواقع  بیشتری دست می یابد.

  و   کندمی  ریزیبرنامه  را  برند  آن  به  نسبت  خود  دیدگاه  و  نیازها  اساس  برهمین  و  بردمی  پی محصول  آن  واقعی  موجودیت

  و  است  برند   یا   محصول   آن  به   نسبت  شده  ادراک  ارزش  همان  درواقع  این   که  دهد می  قرار  اساس   برهمان  را   خود  توقعات 

   . است بالاتر مشتری رضایت  باشد، تر  نزدیک مشتری  نیاز و  ذهن واقعیت به  و باشد  بالاتر شده درک   ارزش سطح  هرچه

تایید فرضیه چهارم نشان می از  استفادهنتایج حاصل  ادراک شده سبز  بر ریسک  ادراک شده سبز  کنندگان  دهد کیفیت 

تأثیر معناداری دارد.  نتیجه تحقیق علی  محصولات سبز شهر مشهد  با  نتایج  راح و همکاران  ،  ( 2019)و همکاران    این 

ها و مزایای محصول  توان بیان داشت مشتریان با درک و شناخت ویژگی باشد. در تبیین نتایج می راستا میهم  ( 1395)

گذارد نسبت به نقش بسزایی که در بهبود شرایط محیط زیست دارد، دلگرم و  سبز و تاثیر مثبتی که در محیط زیست می

این موضوع بر کاهش ترس و استرس ناشی از خطرات نابودی محیط زیست    رشوند که درک هر چی بیشتامیدوار می

ادراک شده در محصولات    سک یادراک شده بر ر  ت یفیک  ی رگذاریتاث  هیفرض   نی که در ا  نی باتوجه به ا  شود.موثر واقع می

  ی م  افتی از محصولات سبز در  یکه مشتر   یت یفیمهم اشاره کرد که با بالا رفتن ک  نیتوان به ا  یشده است م  دیی سبز تا

مثبت  و شناخت  به ک  یکند  نسبت  م   تیفی که  در ذهن خود  او    د ی و خر  اده استف  سک یر  ابد ی  یآن  ذهن  در  آن محصول 

  ییاز آنجا  نی بنابرا  رود.یم   شی آن پ دینسبت به انتخاب محصول و خر   یشتریچرا که با اعتماد و اعتقاد ب  ابدی   یکاهش م 

سبز از    یدی باهوش و با اطلاع  هستند و هرچه محصول تول  ار یبس  ان ی که مشتر  میکنیم  یزندگ   خ یاز تار  ی اکه در برهه

 . شودیکاسته م  انیمشتر  انیدر م سکی باشد ر خوردار بر ی شتریب تیفیک

کنندگان محصولات  دهد ریسک ادراک شده سبز بر رضایت سبز استفادهنتایج حاصل از عدم تایید فرضیه پنجم نشان می 

راستا  هم   ، (1395)   ینیو ورام  درزادهی ح،  (1400) این نتایج با نتیجه تحقیق بهاری و بهاری  دارد.  نسبز شهر مشهد تأثیر  

توان بیان داشت نگرش و درک مشتریان از تاثیر انتخاب محصولات سبز منجر به رضایت  باشد. در تبیین نتایج مینمی

شود. به طوریکه، مشتریان با نظر به این که اقدام و تصمیم به استفاده از محصولات پلاستیکی سبز در  سبز آنان نمی

نمی اتخاذ  زیست  بهبود شرایط  نمیجهت  ارمغان  به  را  از محصولات سبز  و رضایت مشتریان  براساس عدم    آورد. شود 

تایید نشده  این فرضیه می  تایید  بر رضایت مشتریان  ادراک شده سبز  تاثیر ریسک  لزوما  این فرضیه  توان گفت که در 

درواقع رضایت    است چرا که با افزایش و یا کاهش ریسک شناخته شده محصول سبز رضایت مشتری تغییری نمی یابد.

مشتری از استفاده از محصول سبز و یا تجربه حسی از آن نشات می گیرد و به خود ارزش ادراک شده از محصول و  

شناخت مشتری نسبت به محصول یعنی عملکرد محصول بستگی دارد و نه ریسک مربوط به محصول. این موضوع در  

 نهایت باعث بهبود دیدگاه به محصول خواهد شد و در رضایت مشتری دخل و تصرفی ندارد. 
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کنندگان محصولات سبز شهر مشهد  دهد رضایت سبز بر اعتماد سبز استفادهنتایج حاصل از تایید فرضیه ششم نشان می 

دارد.  معناداری  تحقیق    تأثیر  نتیجه  با  نتایج  خداپرست  ی قالقاچ این  میهم   (2021)پراتیوی    ،( 1401)  ی و  در  راستا  باشد. 

توان بیان داشت مشتریان با رضایت و احساس خوبی که از استفاده محصولات پلاستیکی سبز دارند به  تبیین نتایج می

کنند. به طوریکه،  اعتماد و اطمینان زیادی در مورد کیفیت و نقش مثبت محصولات سبز در محیط زیست دست پیدا می

احساس خشنودی افراد با استفاده از محصولات سبز پایه و اساس اعتماد آنان در تمام موارد مصرفی به محصولات سبز  

  و   خود   محصولات  توزیع  بر  دقیق  نظارت  با  سبز  محصولات  کننده  تولید  های شرکت  راستا  این  در  شودمی  پیشنهاد  است.

  در   سعی   مستقیم   طور  به  شرکت  با  مشتریان   ارتباطی  هایهرا  گذاشتن  باز   و  معتبر  هایمجموعه   وسیله   به  هاآن  عرضه

 گردد.  می  ها ان اعتماد  افزایش به مهم  این که  گردند  مشتریان  رضایت  افزایش

کنندگان محصولات سبز  دهد رضایت سبز بر قصد خرید مجدد سبز استفادهنتایج حاصل از تایید فرضیه هفتم نشان می 

دارد.   معناداری  تأثیر  مشهد  تحقیق  شهر  نتیجه  با  نتایج  خداپرست   یقالقاچ این  همکاران  کریمی،  (1401)  یو  و  سارمه 

نتایج میراستا میهم(  2021)پراتیوی  (،  2020) تبیین  بیان داشت  باشد. در  بیشتر  توان  از محصول سبز  هرچه رضایت 

از   نیازهایشان  شدن  برآورده  و  رضایت  تداوم  صورت  در  و  دارند  محصول  آن  خرید  به  بیشتری  تمایل  مشتریان  شود 

پردازند.  نیز می  آن  به خرید مجدد  و    محصول  برآورده کند  را  بیشتر رضایت مشتری اش  درواقع هرچه یک محصول 

بیشتر اعتماد اورا جلب کند پس اورا به سمت انتخاب و خرید سوق میدهد حال هرچه رضایت جذب شده مشتری بیشتر  

باشد بنابراین سمت محصولات دیگر و انتخاب آن ها نرفته و حمایت از محصول انتخابی خودرا ادامه داده و بازهم از آن  

 تر آن برای دیگران نیز می پردازد. خرید خواهد کرد حتی علاوه بر انتخاب مجدد آن محصول به تبلیغات و رواج بیش

کنندگان محصولات سبز  دهد اعتماد سبز بر قصد خرید مجدد سبز استفادهنتایج حاصل از تایید فرضیه هشتم نشان می 

دارد.   معناداری  تاثیر  مشهد  تحقیق  شهر  نتیجه  با  نتایج  )  ا یماورد  دیخل این  همکاران  همکاران    سوهارتانتو،  ( 2024و  و 

نتایج میراستا میهم(  2020)  و همکاران ینان  ی تیبونگا آد   ،( 2021) بیان داشت اطمینان و اعتماد  باشد. در تبیین  توان 

ویژگی کیفیت،  به  میمشتریان  محصول  مجدد  خرید  تصمیمات  به  منجر  سبز  پلاستیکی  محصولات  نقش  و  شود.  ها 

هرچه مشتری به محصول سبز اعتماد بیشتری داشته باشد که این از تداعیات و نوع شناخت مشتری سرچشمه  درواقع،  

  سبز   پلاستیکی   محصولات  به  اعتماد   هرچه  کند. گیرد تمایل و انگیزه بالاتری به خرید مجدد محصول سبز پیدا میمی

سبز   خرید   قصد  باشد   بیشتر آن    . است  بیشتر  نیز  مجدد محصول  قلبی  پذیرش  و  به محصول سبز  نسبت  اعتماد  حس 

انجامد که مشتری به انتخاب  شود و این امر به این مهم میمی  توسط مشتری منجر به انتخاب و پذیرش یک محصول

 . مجدد و خرید چندباره آن محصول اقدام کند

 پیشنهادات تحقیق آتی 

شد   ❖ نگرفته  قرار  بررسی  مورد  سبز  پایداری  و  خدمات  محصول،  به  وفاداری  متغیرهای  حاضر  پژوهش  در 
 شود این تحقیق را با متغیرهای میانجی نام برده مورد بررسی قرار دهند. بنابراین به پیشنهاد می
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ی  هاسال با توجه به تغییر تکنولوژی و تفاوت دیدگاه افراد با توجه به گذر زمان؛ به بررسی این متغیرها در   ❖
 بپردازند.  شدهانجام محصولات سبز و همچنین مقایسه تحقیقات  در آتی و بعد از اعمال تغییرات و نظرات  

به انجام این تحقیق در دیگر شهرهای ایران نیز پرداخته شود تا بتوان با مقایسه نتایج با یگدیگر و گرفتن   ❖
 خروجی مناسب برای کشورمان به الگو و طرح مناسبی دست بیابیم.
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