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Abstract 

Objective  

Green consumption involves consumers' efforts to protect the environment and is a key 

factor in social responsibility and sustainable development. As consumer interest in green 

products grows, understanding their attitudes and intentions toward these products becomes 

increasingly important. These attitudes are significantly influenced by consumers' 

perceptions and beliefs. Promoting green product consumption requires a comprehensive 

understanding of how consumers perceive these products from multiple perspectives. 

Traditional theoretical models have struggled to thoroughly address the emotional aspects of 

consumer decision-making. The theory of double-entry mental accounting provides an 

effective framework for examining changes in consumers' emotions during the consumption 

process. According to this theory, people use a double-entry mental account (encompassing 

pleasure attenuation and pain buffering) when making purchasing decisions. Therefore, this 

study aims to investigate how consumers' perceived value affects their intention to purchase 

green products, with a focus on double-entry mental accounting and consumption sensitivity. 

 

Methodology  

This applied research is based upon a descriptive survey of the consumers of Fars and 

Khuzestan provinces using adaptations of questions from existing literature. The data was 

collected through questionnaires. The research questionnaire was split into two parts: A) 

demographic information, and B) questionnaire items. Data analysis was done using 

structural equation modeling, by using SPSS version 26 and Amos version 24 software. A 

total of 315 questionnaires were collected in this study, of which 308 were valid 

questionnaires. 

 

Findings 

This research consists of four constructs: perceived benefits, perceived sacrifice, 

double-entry mental accounting, and green consumption intention. Perceived benefits 

include functional value, social value, emotional value, and green value. Perceived 
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sacrifice involves economic risk and time risk. Double-entry mental accounting 

contains the coefficient of pleasure attenuation and the coefficient of pain buffering. 

According to the research findings, perceived benefits, perceived sacrifice, and 

double-entry mental accounting have a significant effect on green consumption 

intention. The findings of this research show that functional value is the most 

important component of perceived benefits. Furthermore, among the components of 

perceived sacrifice, the value of economic risk is more important than time risk. The 

findings show that, compared to perceived sacrifices, perceived benefits have a 

greater impact on consumers' purchase decisions. Moreover, the components of 

double-entry mental accounting have a partial mediation effect on the relationship 

between perceived benefits and sacrifices with green consumption intention. In other 

words, based on double-entry mental accounting, the perceived benefits and 

sacrifices of consumers differ with varying consumption sensitivity. The findings 

show that promoting the pleasure attenuation of green consumption improves the 

consumption experience and consequently reduces pain buffering. These issues 

increase the intention to consume green products. Finally, consumption sensitivity 

has a moderating effect on the relationship between perceived benefits and green 

consumption intention, as well as on the relationship between the coefficient of 

pleasure attenuation and green consumption intention. This means that increasing 

pleasure attenuation and reducing pain buffering could lead to an improvement in 

consumers' perceived value and their green consumption intention. 
 

Conclusion 

Therefore, an increase in the perception of manufacturers and consumers concerning 

perceived benefits, perceived sacrifice, double-entry mental accounting, and 

consumption sensitivity would expand the possibility of green consumption culture. 

Manufacturers should also pay attention to increasing the enjoyment of green 

consumption and reducing the pain of payment associated with green consumption. 

For instance, using bundled sales, offering coupons, or giving small gifts to 

consumers can make the price of green products more affordable. In general, sales 

strategies are effective ways to reduce the pain of payment and increase the pleasure 

of green consumption. 
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  چكيده
 يهـا  از مؤلفـه  يكـي مصرف سـبز  . است يستز يطكنندگان در حفاظت از مح مشاركت مصرف يا يتمسئول يانگرسبز ب مصرف :هدف
محصولات سبز،  يتكنندگان از اهم ادراك مصرف يشافزا ةواسط امروزه، به. است يدارپا ةو توسع ياجتماع يتبر مسئول يرگذارتأث ياصل

از ادراك و  يـادي كنندگان محصولات سبز، به مقـدار ز  مصرف يدنگرش و قصد خر. تش اسينوع محصولات روبه افزا ينا يتقاضا برا
 يـل قب يـن كننـدگان از ا  شده مصرف مصرف محصولات سبز، مستلزم درك و شناخت ارزش ادراك يجترو. پذيرد يم يرآنان تأث يباورها

اسـتفاده   كنند، يم يتتبع يمصرف احساس هاي يهور ازكنندگان  مصرف يشترب ينكهبا توجه به ا. مختلف است يها محصولات و از جنبه
 توانـد  ياست كه م ـ ييدوبل، از جمله ابزارها يذهن يحسابدار يةنظر. ندارد يچندان ييمصرف سبز، كارا ةمطالع يبرا يسنت يها از مدل

مـردم در موقـع    ي،تئور اينبر اساس . كند يمصرف مطالعه و بررس يندكنندگان را در طول فرا عواطف و احساسات مصرف ييرتغ ةنحو
اسـاس، هـدف پـژوهش حاضـر      يـن بر ا. كنند ياستفاده م) درد ينتسك يبلذت و ضر يلتعد يبضر(دوبل  يحساب ذهن يكاز  يدخر

  .مصرف است يتدوبل و حساس يذهن يبر حسابدار يدكنندگان بر قصد مصرف سبز آنان با تأك شده مصرف ارزش ادراك يرتأث يبررس

پـژوهش   يآمـار  ةجامع ـ. اسـت  يمعـادلات سـاختار   يـابي  و از نوع مـدل  بستگي هم ـ يفيژوهش حاضر توصلحاظ روش، پ به :روش
نامه استفاده شده در  پرسش. شدند ينامه گردآور پرسش يقاز طر يازمورد ن يها داده. فارس و خوزستان بود يها كنندگان استان مصرف

مـرتبط   يهـا  و بخش دوم، سؤال شناختي يتاطلاعات جمع يها در خصوص سؤال اول،بخش . و در دو بخش مجزا بود يكرتل ياسمق
 يافزارهـا  نـرم  يـق و از طر يمعـادلات سـاختار   يـابي  پـژوهش بـا اسـتفاده از مـدل     يها داده وتحليل يهتجز. پژوهش بود يرهايبا متغ
  .استفاده داشت يتنامه قابل رسشپ 308شده،  يلتكم ةنام پرسش 315از . انجام شد 24و آموس نسخه  26نسخه  اس اس يپ اس

دوبـل و قصـد    يذهن ـ يشـده، حسـابدار   ادراك يشـده، فـداكار   منافع ادراك يها به نام ياصل ةپژوهش شامل چهار ساز ينا :ها يافته
 يفـداكار . و ارزش سـبز  يارزش عـاطف  ي،ارزش اجتمـاع  ي،ارزش كـاركرد : شده شامل چهـار بعـد بـود    منافع ادراك. مصرف سبز بود

 يبلذت و ضر يلتعد يبضر ةدوبل، دو مؤلف يذهن يحسابدار. شده بود يلتشك يزمان يسكو ر ياقتصاد يسكشده از دو بعد ر ادراك
 يذهن ـ يحسـابدار  يهـا  شده و مؤلفـه  ادراك يشده، فداكار پژوهش نشان داد كه منافع ادراك ينا هاي يافته. درد را شامل شد ينتسك

 يشـده، ارزش كـاركرد   منـافع ادراك  يهـا  مؤلفـه  بـين پژوهش، در  ينا هاي يافتهبنا بر . دارند يدوبل، بر قصد مصرف سبز اثر معنادار
 يزمـان  يسـك ر ةاز مؤلف ـ يشـتر ب ياقتصـاد  يسـك ر ةشده، ارزش مؤلف ادراك يفداكار يها مؤلفه ينعلاوه در ب به. دارد يشتريب يتاهم
 يهـا  مؤلفـه  ينهمچن ـ. استاثرگذار  يدخر يماتشده بر تصم ادراك هاي ياز فداكار يشترشده، ب نشان داد كه منافع ادراك ها يافته. است

 يمعنـا كـه حسـابدار    يندارد؛ بد يجزئ يرشده با قصد مصرف سبز، تأث ادراك يمنافع و فداكار ينب ةرابط يدوبل، رو يذهن يحسابدار
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بنـابر  . كنـد  ييـر درجـات مختلـف پرداخـت تغ    ةواسـط  كنندگان، به مصرف ةشد ادراك يكه منافع و فداكارها شود يدوبل باعث م يذهن
كـاهش درد پرداخـت و سـپس     يجـه مصـرف افـراد و در نت   ةباعث بهبود تجرب تواند يآمده، بهبود لذت مصرف سبز م دست به يها يافته
 ين،شـده و قصـد مصـرف سـبز و همچن ـ     منـافع ادراك  ينب ةمصرف، بر رابط يتحساس يتدر نها. قصد مصرف سبز افراد شود يشافزا
لـذت مصـرف و كـاهش درد پرداخـت،      يشافـزا  يقمعنا كه از طر ينگذارد؛ به ا يم يليلذت و قصد مصرف سبز اثر تعد يلتعد يبضر
  .بود يدوارقصد مصرف سبز آنان ام ين،كنندگان و همچن شده مصرف به بهبود ارزش ادراك توان يم

دوبـل و   يذهن ـ يشـده، حسـابدار   ادراك يشـده، فـداكار   كنندگان از منـافع ادراك  و مصرف يدكنندگانهرچه ادراك تول :گيري نتيجه
 يـق از طر تواننـد  يم ـ يدكنندگانتول ينهمچن. يابد يم يشافزا يزاحتمال گسترش فرهنگ مصرف سبز ن يابد، يشمصرف افزا يتحساس
 ـ يـا  يتيو حما يقيتشو يها بسته يها ارائه مثال يبرا. توسعه دهند الذت مصرف و كاهش درد، مصرف محصولات سبز ر يشافزا  ةارائ
محـرك   توانـد  يفروش م هاي يدركل، استراتژ. تر كند كنندگان جذاب مصرف يمحصولات سبز را برا يمتق تواند يكوچك، م يايهدا

  .از پرداخت محصولات سبز باشد يلذت مصرف و كاهش درد ناش يشافزا يبرا يمناسب
  
  .، حسابداري ذهني دوبل، حساسيت مصرفشده ادراك، فداكاري شده ادراكقصد مصرف سبز، منافع  :ها كليدواژه

  
بر حسـابداري ذهنـي    تأكيدبر قصد مصرف سبز با  شده ادراكارزش  تأثيربررسي  ).1403( زاده، بابك پور، محمد و زكي نظري: استناد

   .690 -667، )3(16، بازرگانيمديريت  .دوبل و حساسيت مصرف
 

  16/01/1402 :افتيدرتاريخ   690 -667. صص ،3، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 
 07/12/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  18/01/1403 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
  07/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©

doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2024.357156.4558 
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  مقدمه
هاي زيادي را به محيط زيسـت وارد   اكسيدكربن بوده كه آسيب الگوي سنتي مصرف از جمله دلايل افزايش توليد گاز دي

بـراي   مـؤثر كارهـاي   از جمله راه ،كنندگان خريد محصولات سبز از سوي مصرف). 2018، 1ژانگ، بيان و تان(كرده است 
كننـدگان   مصرف اغلب ،با اين حال ؛)2015، 2ژانگ و وو ليو،(محيطي و تغييرات اقليمي است  هاي زيست مقابله با آلودگي

كننـدگان   بسـياري از مصـرف  ). 2019، 3وريـس  دي و هـان  يو، هو،( را ندارندتوان مالي كافي براي خريد محصولات سبز 
اما تعداد كمي از آنـان حاضـرند بـه ايـن      ؛هاي اصلي آنان است له اولويتاز جم ،كه خريد محصولات سبز كنند مياذعان 

  ). 2007، 4هيروس و اوتومو(هدف پايبند باشند 
اي در حفاظت از محـيط زيسـت    توانند نقش برجسته شان مي هاي كنندگان از طريق انتخاب مصرف اينكهبا توجه به 

تواند از اهميت دوچنـداني   هاي مختلف مي تحليل اين موضوع از جنبه، )1398، ، صانعيان و منتيسعيدا اردكاني(ايفا كنند 
اهميت ادراك  گوياي ،عنوان رفتارهاي سازگار با محيط زيست به ،تقاضاهاي فزاينده براي محصولات سبز. برخوردار باشد

در ذهـن   شـده  اكادرارزش ). 1398، پور و مباشر اميني ، اسماعيلكريمي سارمه(كنندگان از محصولات سبز است  مصرف
محمديان و ختائي، (تواند بر نگرش و قصد خريد آنان اثرگذار باشد  و مياست اتفاق افتاده  ،كنندگان و قبل از خريد مصرف
 و محيطـي  زيست هاي مزيت به توجه با كنندگان از محصولات بيانگر ارزيابي كلي مصرف ،سبز ةشد ادراكارزش ). 1390
  . شود هاي اثرگذار بر محيط زيست محسوب مي مؤلفهيكي از  ،سبز ةشد ادراكامروزه ارزش . هاست آن پايدار

 ةشــد ادراكآن تــابعي از ارزش  ةهــايي اســت، ارزش بــالقو كــه مصــرف ســبز دربرگيرنــده منــافع و هزينــه  از آنجــا
خريـد  بينـي رفتـار    بـراي پـيش   شـده  ادراكاي از ارزش  طـور گسـترده   در تحقيقـات مختلـف بـه   . كنندگان اسـت  مصرف
زيـادي درخصـوص    هـاي  اما هنـوز هـم ابهـام    ؛)2011، 5هالبروك سائورا، گيل گالارزا،(شود  كنندگان استفاده مي مصرف

در بيشـتر  . اسـت  نيازمنـد  هـاي بيشـتري   مصـرف سـبز وجـود دارد كـه بررسـي      ةزمين ـدر  شـده  ادراككارگيري ارزش  به
جـاي   از اصطلاح محصولات سبز به ،بر قصد مصرف سبز شده ادراكارزش  هايبراي تحليل اثر ،هاي انجام شده پژوهش

طـور   بـه  از ايـن رو  دارد؛ تأكيـد  شناختي روانادبيات فعلي عمدتاً بر عوامل . اصطلاح محصولات خاص استفاده شده است
بـراي تـرويج مصـرف    . اسـت  توجه نشـده  ،تقاضاي هيجاني بر قصد مصرف سبز هايمصرف واقعي و اثر ةتجربجدي به 

هـاي مختلـف مطالعـه و     از جنبـه  ،اين قبيل محصـولات  ازكنندگان  مصرف ةشد ادراكبز، لازم است ارزش محصولات س
  . دشوبررسي 

اي در  طـور گسـترده   بـه  از آن، و پـس كـرد  مطرح  را اصطلاح حسابداري ذهنينخستين فردي بود كه  )1980(تالر 
براسـاس  ). 2019، 6چنـگ  و چن چن، لانگ، لي،(شد گذاري و مالي استفاده  هاي مختلفي همچون مصرف، سرمايه زمينه
بـه اعتقـاد   . داردنقـش مهمـي   حسابداري ذهني در مديريت مصرف افراد ) 1401(پور و رحماني  هاي پژوهش نظري يافته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Bian & Tan  
2. Liu, Wu & Zhang 
3. He, Yu, Han & de Vries 
4. Ohtomo & Hirose 
5. Gallarza, Gil-Saura, Holbrook 
6. Li, Long, Chen, Chen & Cheng 
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بنـدي نتـايج    بندي، كدگذاري، ارزيـابي و بودجـه   معناي فرايند رواني طبقه حسابداري ذهني به) 1981( 1كانمن و تورسكي

حسابداري ذهني دوبل را براي  ةنظري) 1998 ،2اشتاين لوون و تالر، پرلك( ، محققانحسابداري ذهني ةراساس نظريب. است
تاكنون از مباني  ،با اين حال. كنندگان در طول فرايند مصرف معرفي كردند تغيير عواطف و احساسات مصرف ةنحو ةمطالع

  . چنداني نشده است ةاستفادمصرف سبز  ةانگيزشي حسابداري ذهني دوبل در زمين سازوكارو 
هـاي   از رويـه  ،هاي مصرف عقلانـي  جاي اتخاذ رويه كنندگان به بهبود استانداردهاي زندگي، مصرف ةواسط امروزه به

 ،كنندگان گيري مصرف عميق فرايند تصميم ةهاي نظري سنتي براي مطالع رو مدل از اين ؛كنند مصرف احساسي تبعيت مي
از اين بابت، پژوهش حاضر تلاش دارد تا شواهد تجربي و مـدل  . ندارند كارايي ، ديگر چندانمصرف سبز ةنزميويژه در  به

به لحـاظ  . بر قصد مصرف سبز ارائه كند شده ادراكارزش  هاياثر ةمطالعنظري مبتني بر حسابداري ذهني دوبل را جهت 
 ةشـد  ادراكهـاي ارزش   ضمن اسـتخراج ويژگـي   ،پژوهش حاضر سعي دارد تا با استفاده از حسابداري ذهني دوبل ،نظري

  . خوبي تبيين كند اثرگذاري آن بر قصد مصرف سبز را نيز به سازوكارمحصولات سبز، 
د حسـاس بـه   كـه افـرا   ا بدين معن. حساسيت و نگرش افراد به محيط زيست بر قصد مصرف سبز آنان اثرگذار است

همچنـين   حاضـر  پـژوهش  ،بر ايـن اسـاس  . دارند زيادي ةانگيزبراي حفاظت از محيط زيست  ،محيطي موضوعات زيست
تـا  كوشـد   و در حد توان خود مـي  ندبين حساسيت مصرف افراد و قصد مصرف سبز آنان را تحليل ك ةرابط كه تلاش دارد

  . كندكارهايي را در خصوص ترويج صحيح مصرف سبز ارائه  راه

  پژوهش  ةپيشين
نظـران و فعـالان بـازار     مطرح شد كه مـورد توجـه صـاحب   ) 1988( 3همل از سوي زايت شده ادراكدر ابتدا مفهوم ارزش 

قبل از هرگونه . است شده ادراكبيانگر نوعي مبادله بين سود و هزينه  ،شده ادراكبه اعتقاد وي ارزش . سرمايه قرار گرفت
 .2؛ شـده  ادراكابتـدا ارزش محصـولات    .1: شـود  براي مصرف طي مـي اي  سه مرحله فرايند روانيلحاظ  گيري، به تصميم

ارزش ) 2018( 4دونالـد، ونِ، كرامـر   هاي پژوهش كـول، مـك   بنابر يافته .قصد خريد. 3؛ سپس ارزيابي مصرف انجام شده
 ـ) 2022( 5همكـاران از ديد چن و . دارد چشمگيري تأثيركنندگان  بر رفتار مصرف  شده ادراك مصـرف محصـولات    ةتجرب
 6سـان  و لـي  به اعتقـاد لـو،  . كنندگان نسبت به محصولات سبز اثرگذار است توجهي بر نگرش مصرف شايانطور  به ،سبز

. توان براي بهبود و تقويت رفتار پايـدار اسـتفاده كـرد    مي ،محصولات سبز ازكنندگان  مصرف ةشد ادراكاز ارزش ) 2022(
تنها وضع قوانين و مقررات لازم است،  نه ،براي ترويج مصرف سبز) 2017( 7ناياك و هاي پژوهش سنگرويا براساس يافته

يـك مفهـوم    شـده  ادراكارزش . اين مقوله نيـز ضـروري اسـت    در خصوصكنندگان  بلكه ايجاد ذهنيت مثبت در مصرف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tversky & Kahneman 
2. Prelec & Loewenstein 
3. Zeithaml 
4. Cole, Mcdonald, Wen, Kramer 
5. Chen et al. 
6. Luo, Li & Sun 
7. Sangroya & Nayak 
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 هاي پـژوهش وانـگ،   يافته). 2007، 1بونيلو اينيستا و فرناندز سانچز( پذيرد تأثير مي كه عموماً  از عوامل متعددي ستپويا

دهنـد كـه بـا اهـداف عـاطفي و       هايي را انجـام مـي   كنندگان انتخاب مصرف كه دهد نشان مي) 2018( 2مولنكوپف هازن،
كنندگان احساس كنند كه دارنـد در مسـير پيشـرفت و     شود تا مصرف زيرا اين حالت باعث مي ؛شخصي آنان سازگار باشد

باعـث   شـده  ادراكارزش ) 2016( 3جـروي  سـاري  و هاي پژوهش لپانيمي، كارجالوئوتو بنابر يافته. كنند ركت ميموفقيت ح
قصـد  ) 2018( و همكـاران  هـاي پـژوهش وانـگ    براسـاس يافتـه  . شـود  گـذاري اطلاعـات مـي    تمايل افراد بـه اشـتراك  

 در پژوهشي شث،. است متأثر شده ادراك از ارزش چشمگيريطور  به ،كنندگان براي خريد محصولات بازتوليد شده مصرف
عد ارزش كاركردي، كنندگان را به پنج ب مصرف شده ادراكبا استفاده از ديدگاه چند عاملي، ارزش ) 1991( 4گراس و نيومن

در پژوهش ) 2013( 5پارك و كيم هور،. بندي كردند ارزش اجتماعي، ارزش عاطفي، ارزش مشروط و ارزش شناختي طبقه
مندي و وفاداري به محصول را مـورد مطالعـه و    ارزش كاركردي، ارزش اجتماعي و ارزش عاطفي بر رضايت هاياثر ،خود

كننـدگان بـه    بـر تمايـل مصـرف    شده ادراكارزش ) 2020( 6ژو و شيائو هاي پژوهش ژانگ، بنابر يافته. بررسي قرار دادند
عد عنوان ب ارزش سبز را به) 2006( 7ژو و يانگ. ثرگذار استدر انرژي ا) تجهيزات كاهنده(جويي  استفاده از ابزارهاي صرفه

 كنند ميتلاش  ،سازي كنندگان سبز از طريق فرهنگ به اعتقاد آنان، مصرف. معرفي كردند شده ادراكجديدي براي ارزش 
 كـه  نشـان داد ) 2016( 8ميليـا  كورتي و رو بي مديروس، ري هاي پژوهش دي همچنين يافته. مصرف سبز را گسترش دهند

  . كنندگان به خريد محصولات سبز اثرگذار است محصولات سبز بر تمايل مصرف ةشد ادراكارزش 
بـه   شـده  ادراك، در اين پژوهش نيز ارزش )2010( 10هسيائو و و لو) 2007( 9گوپتا و چان هاي كيم، همانند پژوهش

 شـده  ادراكبيـانگر پيامـدهاي مثبـت     شـده  ادراكمنافع . ودش تقسيم مي شده ادراكو فداكاري  شده ادراكدو بخش منافع 
شامل ارزش كاركردي، ارزش اجتمـاعي، ارزش عـاطفي و ارزش    شده ادراكمنافع . خاص است) رفتار(ناشي از يك عمل 

ارزش كـاركردي بـه ارزيـابي ذهنـي     . نيز شامل ريسك اقتصادي و ريسـك زمـاني اسـت    شده ادراكفداكاري . سبز است
هاي طبيعي محصولات سبز هنگام خريد و استفاده از اين قبيـل محصـولات    ان از كيفيت، عملكرد و ويژگيكنندگ مصرف

از خريد و مصرف محصولات سبز همچون جلب توجه ديگران و  شده ادراكارزش اجتماعي به منافع اجتماعي . اشاره دارد
 .اسـت خـدمات سـبز   /ناشي از مصرف محصولات ارزش عاطفي بيانگر مطلوبيت دروني. ارائه يك تصوير خوب اشاره دارد

ان گكننـد  آگـاهي مصـرف   يمحيطي و ارتقـا  هاي زيست معناي اثربخشي محصولات سبز در كاهش آلودگي ارزش سبز به
دسـت آوردن يـك    معنـاي چيـزي اسـت كـه از بابـت بـه       بـه  شـده  ادراكفـداكاري  . نسبت به اهميت محيط زيست است

كننـدگان از منـافع يـك     مصـرف  شـده  ادراكريسك اقتصادي تفاوت بـين ارزش   .شود خدمات از دست داده مي/محصول
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كننـدگان در   ريسك زماني بيانگر ميزان زمان صـرف شـده از سـوي مصـرف    . دهد را نشان ميمحصول سبز با قيمت آن 

 شده ادراكو فداكاري  شده ادراكشامل دو بعد منافع  شده ادراكدر اين پژوهش ارزش . فرايند خريد محصولات سبز است
  :هاي زير را تدوين كرد توان فرضيه بنابراين مي). 1شكل (است 
  . مثبتي دارد تأثيربر قصد مصرف محصولات سبز  شده ادراكمنافع : الف 1 ةفرضي
   .مثبتي دارد تأثيربر قصد مصرف محصولات سبز  شده ادراكفداكاري : ب 1 ةفرضي

  حسابداري ذهني دوبل و قصد مصرف سبز
نيسـتند  هاي سنتي ديگـر قـادر    به عصر عاطفي منتقل شده و تئوري ،اصطلاح عقلاني ف شخصي از عصر بهامروزه مصر

تـالر   ،براي اولين بار). 2021، 1لانگ و همكاران و ليو يو،( را تبيين كنندهاي مرتبط با مصرف  گيري تصميم ةپيچيدفرايند 
در ارزيـابي   2كارگيري عقلانيت محدود به شناختي روانهاي  مفهوم حسابداري ذهني را با هدف تبيين جنبه 1980در سال 

لحـاظ   بـه  ،از ديـد تـالر  ). 1980تـالر،  (هاي كنترل داخلي، معرفـي كـرد    هم از طريق سيستم اي آن و كنترل مخارج بودجه
اري و هـاي حسـابد   از روش ها آنبراي هريك از  وهاي ذهني مختلفي تقسيم  افراد ثروت خود را به حساب ،شناختي روان

توانند بـا اسـتفاده از حسـابداري ذهنـي بـين       افراد مي) 1999( 3به اعتقاد كيوتز. كنند محاسبات ذهني متفاوتي استفاده مي
لحـاظ ذهنـي    كنندگان بـه  مصرف) 2018( 4در كراي و به اعتقاد چنگ. كالاهاي لوكس و ضروري نوعي توازن برقرار كنند

ها را از آنچه هست،  شود تا آنان هزينه كار باعث مي كم كنند؛ اين شده ادراكفداكاري آمده را از  دست تمايل دارند منافع به
 تـأثير در پژوهش خـود از طريـق بررسـي    ) 2017( 5لي و لياو. ها باشند و درنتيجه شاهد افزايش هزينه كنندكمتر احساس 

بـر قصـد خريـد     چشـمگيري  تـأثير  شـده  ادراككننـدگان دريافتنـد كـه ريسـك      حسابداري ذهني بر قصد خريد مصـرف 
اين تئوري فـرض  . تئوري حسابداري دوبل را ارائه كردند) 1998(اشتاين  لوون و براين اساس، پرلك. كنندگان دارد مصرف

يـك طـرف بيـانگر    . كننـد  از يك حساب ذهني دو طرفه اسـتفاده مـي   ،گيرند كه مردم تصميم به خريد مي زماني ،كند مي
بيانگر احساس خوشايند ناشي از مصرف آن  ،و طرف ديگر نيز) اثر منفي خريد(يد محصول احساس ناخوشايند ناشي از خر

وقتي اثر منفي پرداخت بيشتر از اثر مثبت مصرف است، ممكـن اسـت مـردم فكـر كننـد ايـن مصـرف        . است) اثر مثبت(
از اثر منفـي پرداخـت اسـت،    در مقابل وقتي اثر مثبت مصرف بيشتر . و درنتيجه احساس خوبي ندارند است ارزشمند نبوده

 و هاي پژوهش بي بنابر يافته. و درنتيجه احساس خوبي دارنداست ممكن است مردم فكر كنند اين مصرف ارزشمند بوده 
هاي  يافته. كنندگان رابطه معناداري وجود دارد بين حسابداري ذهني دوبل و تقاضاي مصرف از سوي مصرف) 2014( 6ليو

  . متفاوتي دارندآثار هاي شناختي مختلف بر سيستم حسابداري ذهني  سبك كه داد نشان) 2018( 7پژوهش حسين
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  .استبخش  حلي رضايت حل بهينه، در پي دستيابي به راه گيرنده به جاي راه در اين حالات، تصميم. شناختي ذهن و محدوديت زماني مواجهند
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 و براي تبيين هرچه بهتر تعامل بين احساس خوشحالي از بابت مصرف و احساس ناراحتي از بابت پرداخـت، پرلـك  

بيـانگر ميـزان كـاهش    ) تعديل لذت( αضريب . كردندرا معرفي  βو  αهاي  نام يك ضريب جفتي به) 1998(اشتاين  لوون
اين ضريب بيانگر خـالص مطلوبيـت ناشـي از مصـرف      ،عبارت ديگر به. درد ناشي از پرداخت است ةواسط به ،لذت مصرف

 ةواسـط  بـه  ،بيانگر ميزان كاهش درد پرداخـت ) تسكين درد( βضريب . پس از كسر عدم مطلوبيت ناشي از پرداخت است
عبارت ديگر اين ضريب بيانگر خالص عدم مطلوبيت ناشي از پرداخت پس از كسر مطلوبيت  به. لذت ناشي از مصرف است

  .شود صورت زوجي استفاده مي از اين دو ضريب براي بيان ميزان مصرف و پرداخت به. ناشي از مصرف است
 ـ قوي βو  α جفت ضرايب ي كهكنندگان مصرف) 2009( 1هولزل و لايتنر هاي پژوهش كام بنابر يافته بـه  ري دارنـد،  ت

هرچه ارتباط بين پرداخت ) 2014( 2هاي پژوهش يونگ بنابر يافته. كنند منافع و ارزش حاصل از مصرف توجه بيشتري مي
ليـو   و بـي . شـود  واسطه لذت حاصل از مصرف به ميزان بيشتري كاسته مي و مصرف بيشتر باشد، درد ناشي از پرداخت به

قابل  تأثيردهد حسابداري ذهني دوبل  بيني تقاضا معرفي كردند كه نشان مي يشحسابداري ذهني دوبل را براي پ) 2014(
بـين منـافع    بسـتگي  هـم وقتـي   نشـان داد ) 2019( و همكـاران  نتايج پژوهش لـي . كننده دارد توجهي بر تقاضاي مصرف

يابد كه آنان احساس ناخوشايند بيشتري از بابـت   كنندگان به خريد محصولات سبز افزايش مي و تمايل مصرف شده ادراك
  . پرداخت و احساس خوشايند كمتري از بابت مصرف داشته باشند

 ةشـد  ادراكارزش  ةمحاسـب براي  سازوكاريعنوان  به ،براساس موارد بالا، در اين پژوهش از حسابداري ذهني دوبل
عد ضريب تعديل لذت و ضريب تسـكين  شامل ب ،دوبلدر اين پژوهش حسابداري ذهني . شود كنندگان استفاده مي مصرف

بر قصد خريد محصولات سـبز   ،درد ناشي از پرداخت و لذت ناشي از مصرف آثاربنابراين تلاش بر اين است تا . درد است
  : هاي زير را تدوين كرد توان فرضيه با توجه به موارد بالا مي. دشومطالعه و بررسي 

  . منفي دارد تأثيربر قصد مصرف محصولات سبز ضريب تعديل لذت : الف 2 ةفرضي
  . مثبتي دارد تأثيرضريب تسكين درد بر قصد مصرف محصولات سبز : ب 2 ةفرضي
  .منفي دارد تأثيربر ضريب تعديل لذت  شده ادراكمنافع : الف 3 ةفرضي
  . مثبتي دارد تأثيربر ضريب تسكين درد  شده ادراكمنافع : ب 3 ةفرضي
  . مثبتي دارد تأثيربر ضريب تعديل لذت  شده ادراكفداكاري : ج 3 ةفرضي
  . منفي دارد تأثيربر ضريب تسكين درد  شده ادراكفداكاري : د 3 ةفرضي
  . و قصد مصرف سبز اثر ميانجي دارد شده ادراكضريب تعديل لذت بر رابطه بين منافع : الف 4 ةفرضي
  . و قصد مصرف سبز اثر ميانجي دارد شده ادراكاكاري ضريب تعديل لذت بر رابطه بين فد: ب 4 ةفرضي
  . و قصد مصرف سبز اثر ميانجي دارد شده ادراكضريب تسكين درد بر رابطه بين منافع : ج 4 ةفرضي
  . و قصد مصرف سبز اثر ميانجي دارد شده ادراكضريب تسكين درد بر رابطه بين فداكاري : د 4 ةفرضي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kamleitner & Hölzl 
2. Yeung 
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  حساسيت مصرف و قصد مصرف سبز

مصرف، عموماً افراد براساس آداب و رسـوم محـل زنـدگي و همچنـين      شناسي روان ويژه به ،اساس ادبيات علوم رفتاريبر
عادات مصرفي خود اقدام به مصرف كرده كه اغلب اين نوع مصرف داراي عواقب نـامطلوب و غيرعمـدي بـراي محـيط     

ي، مطلوبيت مصرف تابعي از ميزان مصرف افراد براساس تئوري تقاضاي مصرف سنت). 2021يو و همكاران، (زيست است 
قصد مصرف فعلي افراد تابعي از  ،)2002( 1روسي و ليا هايي همچون گواريگ اما براساس نتايج پژوهش. در آن زمان است

، بالاترين سطح )2000، 2كارول، اورلنَد و وايل(مصرف گذشته آنان، سطح مخارج جاري افراد تابعي از سطح درآمد جاري 
بر هويـت   ،بر هويت اخلاقي رفتار اخلاقي علاوه). 2021يو و همكاران، (درآمدي گذشته و رفتار مصرف گذشته آنان است 

 و در كـراي  ريـك، ). 2017، 3كينـز  وات و چـري  مورتاگ، گاترسلبن،(دارد  تأكيدافراد نيز ) استفاده بهينه(مصرف اقتصادي 
 ـ ةراد به سه دستبندي اف از طريق دسته) 2008( 4اشتاين لوون افـراد را در قالـب    ةخسيس، معمولي و ولخرج، مصرف روزان

كه در مقايسه با محصولات معمولي، محصولات سـبز    از آنجا. رفتار افراطي يا محتاطانه مورد مطالعه و بررسي قرار دادند
  :شوند كنندگان برحسب حساسيت مصرف به دو دسته تقسيم مي گران هستند، در اين پژوهش مصرف

و ضـمن توجـه بـه     اسـت گيرانـه   آنان سخت ةروزانو رفتار مصرف  زيادي دارندكنندگاني كه حساسيت  مصرف .1
 . دهند هاي خود را نيز با تفكر انجام مي مطلوبيت محصولات، خريد

 اسـت افراطي  ها ة آنروزانرفتارهاي مصرف  كمتري دارند وحساسيت در خصوص مصرف  كه يكنندگان مصرف .2
 . كنند لحظه مصرف ميو احتمالاً در 

افراد بر قصد مصرف سـبز را بـا مـدنظر قـرار دادن حساسـيت       ةروزانعادات مصرف  آثاربراين اساس، اين پژوهش 
  : هاي زير را تدوين كرد توان فرضيه بنابراين مي. كند ميمطالعه و بررسي  ،مصرف
  . سبز اثر تعديلي معناداري داردو قصد مصرف  شده ادراكحساسيت مصرف بر رابطه بين منافع : الف 5 ةفرضي
  .و قصد مصرف سبز اثر تعديلي معناداري دارد شده ادراكحساسيت مصرف بر رابطه بين فداكاري : ب 5 ةفرضي
  . حساسيت مصرف بر رابطه بين ضريب تعديل لذت و قصد مصرف سبز اثر تعديلي معناداري دارد: الف 6 ةفرضي
  . ضريب تسكين درد و قصد مصرف سبز اثر تعديلي معناداري دارد حساسيت مصرف بر رابطه بين: ب 6 ةفرضي

و  شده ادراكتا از طريق لحاظ كردن ارزش  كوشد ميي، اين پژوهش يجو با مدنظر قرار دادن ابزارهاي كارآمد صرفه
در . كندي بر قصد مصرف سبز را مطالعه و بررس شده ادراكمنافع و فداكارهاي  هايكنندگان، اثر تقاضاهاي عاطفي مصرف

كنندگان از بابـت خريـد و مصـرف     همين راستا، از حسابداري ذهني دوبل براي بررسي ميزان احساس لذت و درد مصرف
ارزش كـاركردي، ارزش  ( شده ادراك، منافع )1شكل (براساس مدل مفهومي پژوهش . محصولات سبز استفاده شده است

متغيرهـاي مسـتقل   ) ريسـك اقتصـادي و ريسـك زمـاني    ( شـده  ادراكو فداكاري ) اجتماعي، ارزش عاطفي و ارزش سبز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guariglia & Rossi 
2. Carroll, Overland & Weil 
3. Gatersleben, Murtagh, Cherry & Watkins 
4. Rick, Cryder & Loewenstein 
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قصد مصرف سبز متغير وابسته، حسابداري ذهني دوبل متغير ميانجي و حساسيت مصرف متغيـر تعـديلي   . پژوهش هستند

  . است
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
بـراي گـردآوري    نامـه  پرسشابزار  از كه استپيمايشي ـ   لحاظ روش، توصيفي لحاظ هدف، كاربردي و به اين پژوهش به

 نامـه  پرسـش  هـاي  ؤالطراحي س ـ. اي بود گزينه 5ليكرت  مقياساساس  بر نامه پرسش هاي سؤال. بهره برده است ها داده
و بـراي اطمينـان از روايـي    . نشوند رو روبهبا مشكلي  ها آندهندگان در درك و پاسخ به  اي صورت گرفت كه پاسخ گونه به

 ةنسـخ پس از انجام اصلاحاتي بر اساس نتـايج،  . آماري توزيع شد ةجامعنفر از اعضاي  30ها بين  نامه پرسشپايايي، ابتدا 
، )3جـدول  (از ضريب آلفاي كرونباخ  ،نامه پرسشهاي  منظور ارزيابي پايايي و روايي گويه به. تدوين شد نامه پرسشنهايي 

  . استفاده شده است) 5جدول (ميانگين واريانس استخراج شده و پايايي تركيبي 
بـراي سـنجش حسـابداري    . اند اي سنجيده شده گزينه 5ليكرت  مقياسدر اين پژوهش تمامي متغيرها با استفاده از 

مصـرف   ةكاهنداز خريد ابزارهاي  .1: بودال ؤسشامل دو  كهاستفاده شد ) 2008(و همكاران  ذهني دوبل از مقياس ريك
مصرف تا چـه   ةكاهندهنگام پرداخت بهاي ابزارهاي . 2كنيد؟  ، تاچه ميزان احساس خوشحالي مي)در انرژي ييجو صرفه(

گذاري شـد تـا    صورت معكوس ارزش به ،مذكور هاي ؤالهاي داده شده به س كنيد؟ سپس پاسخ ميزان احساس ناراحتي مي
، )1991( و همكـاران  هاي شـث  براي سنجش متغيرهاي مستقل، وابسته و تعديلي از پژوهش. دست آيد به βو  αضرايب 
  . استفاده شده است) 2008( و همكاران و ريك) 2006( ژو و ، يانگ)2001( 1سوتار و سويني
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sweeney & Soutar 
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آوري  قابل استفاده گرد نامه پرسش 308در كل . هاي آنلاين و آفلاين استفاده شده است ها از روش در گردآوري داده

 و 26 ةنسخ اس اس پي اس افزارهاي هم با استفاده از نرم سازي معادلات ساختاري آن از مدل ،ها وتحليل داده در تجزيه. شد
. هاي فـارس و خوزسـتان بودنـد    استان كنندگان مصرفآماري پژوهش حاضر،  ةجامع. استفاده شده است 24 ةنسخ آموس

  . گيري در دسترس استفاده شد ها از روش نمونه مونهبراي انتخاب ن

  هاي پژوهش يافته
 دهندگان درصد از پاسخ 9/66 ،جدولاين  طبق. است 1شرح جدول  به) نفر 308(دهندگان  شناختي پاسخ اطلاعات جمعيت

 بيشـترين ( درصـد  9/40. سـال بـود   40تـا   30) درصد 2/30(دهندگان  سن بيشتر پاسخ. بودند زن نيز درصد 1/33 و مرد
 ،درنهايـت . تـر بودنـد   ديپلم و پايين نيز) درصد كمترين( درصد 2/18 وداشتند  كارشناسي مدرك دهندگان پاسخ از) درصد

  . ميليون تومان بود 15تا  10) درصد 3/27(دهندگان  بيشتر پاسخ ةدرآمد ماهان

  شناختي پژوهش اطلاعات جمعيت. 1جدول 
  درصد  گويه متغير درصد گويه  متغير

  جنسيت
  9/66  مرد

  تحصيلات

  2/18  تر ديپلم و پايين
  5/20  فوق ديپلم  1/33  زن

  درآمد ماهيانه

  9/40  كارشناسي  8/18  ميليون تومان 5كمتر از 
  4/20  و بالاتر كارشناسي ارشد  7/23  ميليون تومان 10تا  5
  3/27  ميليون تومان 15تا  10

  سن

  9/17  سال 25كمتر از 
  6/24  سال 30تا  25  9/16  ميليون تومان20تا  15
  2/30  سال 40تا  30  1/9  ميليون تومان 25تا  20

  6/15  سال 50تا  40  2/4  ميليون تومان 25بيشتر از 
  7/11  سال 50بيشتر از   

  آمار استنباطي
اگـر در پژوهشـي تعـداد    ) 2022( 1به اعتقـاد دميـر  . ها است گام اول در بخش آمار استنباطي، اطمينان از نرمال بودن داده

كه حجم نمونـه    از آنجا ؛ بدين ترتيبمورد باشد، براساس قضيه حد مركزي داراي توزيع نرمال است 200ها بيشتر از  داده
  . شوند ها نرمال فرض مي مورد است، داده 308اين پژوهش 

  ها وتحليل داده مراحل تجزيه
 ، اجـراي پـژوهش حاضـر   كه هدف  از آنجا. لي اكتشافي بهره گرفته شده استها از تحليل عام قبل از انجام آزمون فرضيه

 مشـابه  يك سازه ها در گويه آيا كه كمك كند نكته  اين تعيين تا ابزار مناسبي است عاملي است، تحليل معتبر آزمون يك
  . گيرند يا خير مي قرار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Demir 
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و بارتلت  KMOهم از طريق آزمون  آن ،ها كفايت داده از است لازم ابتدا ،اكتشافي عاملي تحليل از استفاده منظور به

هـا بـراي انجـام تحليـل عـاملي       بيانگر كفايـت نمونـه  ) KMO )871/0مقدار  ،2طبق جدول . شوداطمينان لازم حاصل 
هـا بـا يكـديگر     ؛ لذا داده)000/0يعني (است  05/0همچنين طبق اين جدول مقدار آزمون بارتلت كمتر از . اكتشافي است

بنابراين . بين متغيرها وجود دارد بستگي همهاي جديد براساس  و درنتيجه امكان شناسايي و تعريف عامل دارند تگيبس هم
  . تحليل عاملي براي شناسايي ساختار الگو مناسب است

  

  نتايج آزمون بارتلت. 2جدول 

 KMO-Bartlett آزمون
  آزمون بارتلت

  سطح معناداري  درجه آزادي تقريب كاي دو

871/0  027/5346  528  000/0  
  
  

  ضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي پژوهش . 3جدول 
  آلفاي كرونباخ  تعداد سوال علامت  متغير

  FV 4  802/0  ارزش كاركردي
  SV 4  813/0  ارزش اجتماعي
  EV4  830/0  ارزش عاطفي
  GV 4  814/0  ارزش سبز

  ER 4  825/0  ريسك اقتصادي
  TR 4  776/0  ريسك زماني

  CS 4  811/0  حساسيت مصرف
  GSI 5  839/0  قصد مصرف سبز

  .است 797/0 ها ؤالس ةآلفاي كرونباخ هم: نكته
  

درونـي   بستگي همكه پايايي و  آمده است دست هب 7/0ضريب آلفاي كرونباخ همه متغيرها بالاتر از  3براساس جدول 
انـد،   ها و ابعاد الگو مورد قبول واقع شـده  انجام شده، گويهاساس استانداردهاي محاسباتي  بر. كند مي تأييدرا ها  سازه ةهم
   .كردافزار آموس برآورد  كمك نرم توان الگوي پژوهش را به مي

هـا و   بـوده و لـذا واريـانس بـين سـازه      5/0بارهاي عاملي تمامي متغيرهاي مشاهده شده بيشتر از  2براساس شكل 
. شان بيشتر بوده و درنتيجه پايايي در مورد مدل اندازه قابل قبول است گيري هاي مربوطه از واريانس خطاي اندازه شاخص

  .است گويه چند با عامل) چند يا( يك همچنين شكل فوق بيانگر رابطه
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  برآورد الگوي مفهومي. 2شكل 
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 بيـانگر  نيـز  هـا  مسـتطيل  همچنين و بوده ها عامل يا و مكنون متغيرهاي بيانگر) گانه هشت( بزرگ دواير 2 شكل در

 شده رسم سويه يك هاي پيكان. دهد مي نشان را ها عامل ميان بستگي هم سويه دو هاي پيكان. هستند پژوهش هاي گويه
 ها آن روي مندرج اعداد و بوده ها گويه از كدام هر عاملي بار بيانگر ها مستطيل سمت به) گانه هشت( بزرگ دواير سمت از
   .است مربوطه عوامل از يك هر با ها گويه بستگي هم ضريب ةدهند نشان نيز

  هاي برازش مدل شاخص. 4جدول 
  مقدار محاسبه شده مقدار مجاز معادل لاتين نام شاخص

  570/1  3كمتر از  X2/df  كاي دو درجه آزادي
  043/0  08/0كمتر از  RMSEA  ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

  878/0  90/0بالاتر از  GFI  نيكويي برازش
  949/0 90/0بالاتر از  CFI  تعديل يافتهـ  اي برازش مقايسهشاخص 

  847/0 90/0بالاتر از  AGFI  شاخص برازش تعديل يافته
  874/0 90/0بالاتر از  NFI  برازش نرم شده
  940/0 90/0بالاتر از  TLI  برازش نرم نشده

  851/0 90/0بالاتر از  RFI  شاخص برازش نسبي
  950/0 90/0بالاتر از  IFI  شاخص برازش افزايشي

   
در . هاي محاسبه شده در محدوده مقدار مجاز هستند، شرط كفايت برازش برقرار است اكثر شاخص اينكهبا توجه به 

و  2شـده  اسـتخراج  واريانس ميانگين و 1مركب از دو شاخص پايايي ،گيري ابزار اندازه پژوهش حاضر براي سنجش پايايي
  ). 5جدول (استفاده شده است  4و روايي واگرا 3گرا از دو شاخص روايي هم ،گيري همچنين براي سنجش روايي ابزار اندازه

  مدل  روايي و پايايي با مرتبط نتايج. 5جدول 
CR AVE MSVASVGSI TR ER GV EV SV CS FV 

GSI 844/0  521/0  510/0  367/0  722/0                
TR 766/0  458/0  586/0  295/0  680/0- 677/0              
ER 829/0  548/0  686/0  305/0  703/0- 628/0  740/0            
GV 870/0  628/0  349/0  204/0  461/0  378/0-  424/0-  792/0          
EV 866/0  619/0  316/0  183/0  474/0  450/0-  427/0-  397/0  787/0        
SV 838/0  568/0  280/0  193/0  497/0  299/0-  411/0-  498/0  380/0  753/0      
CS 818/0  532/0  420/0  183/0  648/0  389/0-  366/0-  367/0  236/0  420/0  730/0    
FV 773/0  464/0  510/0  328/0  714/0  578/0-  540/0-  591/0  562/0  529/0  461/0  681/0  
  .انجام شده است افزار اكسل محاسبات با استفاده از ماكرو طراحي شده توسط جيمز گسكين و در قالب نرم: نكته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Composite Reliability (CR) 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Convergent Validity 
4. Divergent Validity 
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  هاي مورد نياز مرتبط با پايايي و روايي مدل حداقل. 6جدول 

  مقادير آستانه عنوان
 CR>0/7  شرط پايايي مدل

 CR>AVE ؛ AVE>0/5  گراي مدل شرط روايي هم
 ASV < AVE ؛ MSV < AVE  شرط روايي واگراي مدل

  
مقادير آستانه هستند، مـدل پـژوهش از پايـايي و روايـي     بيشتر از  5با توجه به اينكه مقادير محاسبه شده در جدول 

يا تمامي مقادير ميانگين واريانس اسـتخراج   7/0تمامي مقادير پايايي مركب بيشتر از  ،براي مثال. مناسبي برخوردار است
 تـر از  كوچـك  2و ميـانگين واريـانس مشـترك    1همچنين حداكثر واريانس مشـترك . هستند 5/0شده بيشتر يا نزديك به 

   .استميانگين واريانس استخراج شده 

  ها زمون فرضيهآنتايج 
ارزش كاركردي، ارزش اجتماعي، ارزش عاطفي و ارزش سبز بوده و  مؤلفهشامل چهار  شده ادراكمنافع  1براساس شكل 

  . ريسك اقتصادي و ريسك زماني است مؤلفهنيز شامل دو  شده ادراكفداكاري 

  3 تا 1هاي  نتايج آزمون فرضيه. 7جدول 

ضرايب غير استاندارد  رابطه  فرضيه
)B(  

ضرايب استاندارد 
)Beta(  

نسبت بحراني 
)C.R.(  

  سطح معناداري
)P-Value(  

  PB  ← GSI 177/0  451/0  166/5  000/0  الف 1
  PS  ←GSI 175/0-  446/0-  145/5-  000/0  ب 1
  α  ←GSI 285/0-  381/0-  869/4-  000/0  الف 2
  β  ←GSI 205/0  268/0  999/3  000/0  ب 2
  PB  ←α 229/0-  434/0-  227/5-  000/0  الف 3
  PB  ←β 238/0  440/0  876/4  000/0  ب 3
  PS  ←α 223/0  422/0  131/5  000/0  ج 3
  PS  ←β 180/0-  335/0-  745/3-  000/0  د 3

  
در سـطح اطمينـان   است؛ از اين رو  58/2بيشتر از  3 تا 1هاي  ، نسبت بحراني فرضيه7بنابر نتايج مندرج در جدول 

 ،شـده  ادراكيك واحد افزايش در منـافع  ) B(براساس ضرايب غير استاندارد  .شوند تأييد ميهاي مذكور  درصد فرضيه 99
 شـده  ادراكيك واحد افزايش در فداكاري  ،در مقابل. شود واحد در قصد مصرف محصولات سبز مي 177/0باعث افزايش 
همچنين يك واحد افزايش در ضريب تعـديل لـذت   . شود در قصد مصرف محصولات سبز مي واحد 175/0باعث كاهش 
يك واحد افزايش در ضـريب تسـكين درد    ،در مقابل. شود واحد در قصد مصرف محصولات سبز مي 285/0باعث كاهش 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maximum Shared Variance (MSV) 
2. Average Shared Variance (ASV) 
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 ،شـده  ادراكدرنهايت يك واحـد افـزايش در منـافع    . شود واحد در قصد مصرف محصولات سبز مي 205/0باعث افزايش 

در . شـود  واحـد در ضـريب تسـكين درد مـي     237/0واحد در ضريب تعديل لذت و افزايش  229/0ترتيب باعث كاهش  به
واحد در ضـريب تعـديل لـذت و كـاهش      223/0ترتيب باعث افزايش  به شده ادراكيك واحد افزايش در فداكاري  ،مقابل
  . شود واحد در ضريب تسكين درد مي 181/0

  حسابداري ذهني دوبل اثر ميانجي
اسـترپينگ پيشـنهادي    از روش بوت) شده ادراكمنافع و فداكاري (وتحليل اثر ميانجي حسابداري ذهني دوبل  براي تجزيه

نمونه انتخاب و در سـطح   5000براي اين منظور . استفاده شده است 24نسخه  آموس افزار نرم در) 2004، 1پِر و هيز پري(
  . درصد اثر ميانجي آزمون شد 95اطمينان 

  ) 4فرضيه (ميانجي  هايآزمون اثر. 8جدول 

متغير   فرضيه
نوع   اثر غيرمستقيم  اثر مستقيم اثر كل  رابطه  ميانجي

  B P-Value B P-Value  B  P-Value  يميانجيگر

  الف 4
α 

PB ← GSI 175/0  002/0  110/0  025/0  065/0  000/0  جزئي  
 جزئي  PS ← GSI 180/0- 000/0  117/0- 008/0  063/0- 001/0  ب 4

  ج 4
β 

PB ← GSI 180/0  001/0  131/0  007/0  049/0  001/0  جزئي 

 جزئي  PS ← GSI 187/0- 001/0  150/0- 001/0  037/0- 004/0  د 4

  
بيانگر نتايج مرتبط با آزمون متغيرهاي ميانجي ضريب تعديل لذت و ضريب تسـكين درد بـر رابطـه بـين      8جدول 

  . شود مي تأييد 4بنابراين فرضيه . با متغير قصد مصرف سبز است شده ادراكمتغيرهاي منافع و فداكاري 
معنـادار اسـت،   ) اثـر كـل  (با قصد مصـرف سـبز    شده ادراكرابطه بين متغيرهاي منافع و فداكاري  اينكهتوجه به  با

 ـميـانجي   اثرتوان ادعا كرد كه متغيرهاي ضريب تعديل لذت و ضريب تسكين درد بر اين روابط  مي كـه   يياز آنجـا . ددارن
كه   ؛ به اين معنامتغير ميانجي از نوع جزئي است هاياثر ،مستقيم و غيرمستقيم معنادارند، در هر چهار فرضيه فوق هاياثر

و قصـد   شـده  ادراكبراي مثال در رابطه بين منـافع  . دهند موجود را از خود عبور مي هايبخشي از اثر ،متغيرهاي ميانجي
 شده ادراكهمچنين در رابطه بين فداكاري . است) α(ناشي از ضريب تعديل لذت ) 175/0(از اثر كل  065/0مصرف سبز، 

  . است) β(از ضريب تسكين درد ناشي ) 187/0(از اثر كل  037/0و قصد مصرف سبز، 

  اثر تعديلي متغير حساسيت مصرف
آن بر رابطه بـين متغيرهـاي مسـتقل و     هايمتغير حساسيت مصرف متغير تعديلگر پژوهش حاضر بوده و براي آزمون اثر

  . استفاده شده است 26نسخه  اس اس پي اسافزار  نرم دراز رگرسيون خطي  ،متغير وابسته
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Preacher & Hayes 
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  ) 6و  5هاي  فرضيه(تعديلي  هايآزمون اثر. 9جدول 

متغير   فرضيه
  رابطه  تعديلگر

ضرايب
ضريب استاندارد   غيراستاندارد

)Beta(  
  
  tآماره 

 
Sig.  
  

  خطي آماره هم

B  S.E  Tolerance VIF 

  الف 5

CS 

PB ← GSI 092/0  034/0  137/0  664/2  008/0 780/0  282/1 
 PS ← GSI 013/0- 029/0  021/0-  458/0- 647/0 944/0  059/1  ب 5
 α ← GSI 055/0- 024/0  089/0-  314/2- 021/0 972/0  029/1  الف 6
 β ← GSI 009/0  028/0  014/0  317/0  751/0 985/0  015/1  ب 6

  
. بر روابط بين متغيرهاي مستقل و متغير وابسته اسـت ) CS(تعديلي متغير حساسيت مصرف  هايبيانگر اثر 9جدول 
همراه متغير تعديلگر محاسبه  خطي بودن متغيرها، ابتدا نمره استاندارد چهار متغير مستقل به هم هايسازي اثر براي حداقل
جدول فوق فقط نشان دهنده يعنـي رديـف آخـر جـدول ضـرايب      . متغير تعديلگر مورد آزمون قرار گرفت هايو سپس اثر

)Coefficients ( بنابر سطح معناداري منـدرج  . براي هر حالت محاسبه شده است اس اس پي اس افزار نرم كمك بهبوده كه
و ضريب تعديل لذت با قصد مصرف سبز  شده ادراكحساسيت بر رابطه بين متغيرهاي منافع  متغير) .Sig(در جدول فوق 

با و قصد مصرف سبز ) و ضريب تسكين درد شده ادراكفداكاري (در مقابل بر رابطه بين دو متغير . داراي اثر تعديلي است
و قصد مصرف سبز به  شده ادراكين منافع بدين معني كه با ورود متغير حساسيت مصرف رابطه ب. داراي اثر تعديلي نيست

  . شود تضعيف مي) 055/0(تقويت و همچنين رابطه بين ضريب تعديل لذت و قصد مصرف سبز به ميزان ) 092/0(ميزان 

  گيري و پيشنهادها  نتيجه
و همكاران  مديروس ، دي)2013( و همكاران هاي قبلي همچون هور هاي پژوهش هاي اين پژوهش با يافته برخي از يافته

هاي ايـن پـژوهش    يافته. دارد خواني هم) 2021(و همكاران  و يو) 2017( 2ناياك و رويا ، سنگ)2017( 1، بيسواس)2016(
 قصـد خريـد   بـا  شـده  ادراك فـداكاري  و دارد مثبـت  بسـتگي  هـم  سبز مصرف قصد با شده ادراك منافع كه دهد مي نشان

هاي اين  بنابر يافته. فرد است ههاي اين پژوهش منحصرب برخي از يافته ،با اين حال .دارد منفي بستگي هم سبز محصولات
همچنين در . است سبز محصولات عملكردي بيشترين ارزش متعلق به ارزش شده ادراكهاي منافع  مؤلفهپژوهش در بين 

 از براي نمونه يكـي . ماني استريسك ز مؤلفهريسك اقتصادي بيشتر از  مؤلفهارزش  شده ادراكهاي فداكاري  مؤلفهبين 
اثرگـذار   خريد تصميمات بر شده ادراك هاي فداكاري از بيشتر شده ادراك منافع كه است پژوهش اين اين جالب هاي يافته
جلـب   بـراي  عامـل كليـدي   محصول هاي ويژگي. دارد خواني هم) 2021(و همكاران  اين يافته با يافته پژوهش يو. است

 بـرآورده  را مشـتريان  انتظـارات  كـه  محصـولاتي  ارزش). 2009، 3لاكلان مك و پنگ مو،(است  كنندگان مصرف رضايت
 كـاهش  را پرداخت درد ،درمقابل و افزايش چشمگيري ميزان به را ها آن مصرف لذت تواند مي است، آن از فراتر يا كند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Biswas 
2. Sangroya & Nayak 
3. Mu, Peng & MacLachlan 
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كنندگان به ايـن نكتـه توجـه دارنـد كـه آيـا        دهد كه مصرف اين نشان مي). 2008، 1ماهاجان و راگوناتان چيتوري،(دهد 

 محيطـي  تقاضاي و عاطفي تقاضاي اجتماعي، تقاضاي كاركردي، تقاضاي براي را ها آن تواند نيازهاي مي سبز محصولات
  خير؟  يا كند برآورده

صـد  و ق شـده  ادراكاين است كه حسابداري ذهني دوبل بر رابطه بين ارزش حاضر هاي مهم پژوهش  از جمله يافته
 ، ايمان، واينر)2008( 2ساتو و فووا سوزوكي، هايي همچون ياماموتو، هاي پژوهش بنابر يافته. مصرف سبز اثر ميانجي دارد

 منجر تواند به مقاصد مصرف متفاوت درجات مختلف زوج مصرف و پرداخت مي) 2021(و همكاران  و يو) 2009( 3فرارو و
كننـدگان   مصـرف  شده ادراكشود تا منافع و فداكارهاي  ذهني دوبل باعث مي حسابداري) 2014(ليو  و به اعتقاد بي. شود
اثـر  ( α، اثر ميـانجي  βهاي اين پژوهش در مقايسه با اثر ميانجي  بنابر يافته. واسطه درجات مختلف پرداخت تغيير كنند به

ربه مصرف افـراد و كـاهش درد   تواند باعث بهبود تج كه بهبود لذت مصرف سبز مي به اين معنا ؛بيشتر است) غيرمستقيم
  . يابد در اين حالت قصد مصرف سبز افراد افزايش مي. پرداخت آنان شود
گـذاري بـر تقاضـاي     مبني بر اثرگذاري اسـتراتژي قيمـت  ) 2013( 4پارلار و لنگ هاي پژوهش هوانگ، همانند يافته

درجات مختلف حساسيت مصرف بـر  دهد  هاي اين پژوهش نشان مي كنندگان نسبت به يك محصول خاص، يافته مصرف
مثبت وجود دارد و  بستگي همو قصد مصرف سبز  شده ادراككه بين منافع  ؛ به اين معنا قصد مصرف سبز اثر تعديلي دارند

. تري برقـرار خواهـد بـود    منفي قوي بستگي همو قصد مصرف سبز  αكه حساسيت مصرف كمتر باشد، بين ضريب  زماني
 ارزش سـازي  در بهينـه  بـه مـديران   پرداخت، درد كاهش و مصرف لذت افزايش طريق از تواند ميپژوهش  اين هاي يافته
  . سبز آنان كمك كند مصرف بهبود قصد و كنندگان مصرف شده ادراك

بر قصد افراد جهت مصرف محصولات سبز براساس  مؤثربراساس تئوري حسابداري دوبل، پژوهش حاضر بر عوامل 
مـدل  . نفـر گـردآوري شـده اسـت     308هاي پـژوهش حاضـر از    داده. ن محصولاتي متكي استادراك آنان از ارزش چني

  : ند ازا نتايج حاصل از اين پژوهش عبارت. شدند تأييدها  همراه فرضيه مفهومي پژوهش به
  تـوجهي   شـايان طـور   بهاين قبيل محصولات  شده ادراكبين قصد افراد براي مصرف محصولات سبز و ارزش

شـامل ارزش كـاركردي، ارزش اجتمـاعي، ارزش    ( شـده  ادراككه منافع  به اين معنا  ؛ري وجود داردرابطه معنادا
شـامل ريسـك اقتصـادي و    ( شـده  ادراكبر قصد مصرف سبز داراي اثر مثبت و فداكاري ) عاطفي و ارزش سبز

بر قصـد مصـرف    شده ادراك منافع تأثير علاوه، به. نيز بر قصد مصرف سبز داراي اثر منفي است) ريسك زماني
  . است شده ادراك سبز بيشتر از فداكاري

  عبـارت   بـه . و قصد مصرف سبز داراي اثر ميانجي اسـت  شده ادراكحسابداري ذهني دوبل بر رابطه بين ارزش
اثر ميانجي ضـريب  . از طريق حسابداري ذهني دوبل بر قصد مصرف سبز اثرگذار است شده ادراكديگر، ارزش 
به ايـن معنـا    ؛با قصد مصرف سبز از نوع جزئي است شده ادراكبر رابطه بين منافع و فداكاري ) α(تعديل لذت 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chitturi, Raghunathan & Mahajan 
2. Yamamoto, Suzuki, Fuwa & Sato 
3. Inman, Winer & Ferraro 
4. Huang, Leng & Parlar 
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بر رابطه ) β(اثر ميانجي ضريب تسكين درد . بخشي از شدت رابطه موجود ناشي از ضريب تعديل لذت استكه  

بخشي از شدت رابطـه   كه  ؛ به اين معنابا قصد مصرف سبز از نوع جزئي است شده ادراكبين منافع و فداكاري 
  . موجود ناشي از ضريب تسكين درد است

 خـرج هسـتند، تمايـل     كنندگاني كه حساسيت مصرف كمتري دارند، يعني در مصـارف روزانـه خـود ول    مصرف
ي كه حساسيت بيشتري دارنـد عمـدتاً بـه سـودوزيان     كنندگان مصرف. بيشتري به مصرف محصولات سبز دارند

  . هاي خود دقت بيشتري دارند گيري اي داشته و در تصميم ويژه ناشي از مصرف سبز توجه
  و قصد مصرف سبز و همچنين رابطه بين ضريب تعديل لـذت   شده ادراكحساسيت مصرف بر رابطه بين منافع

 زمـاني  سـبز  مصرف قصد و شده ادراكمنافع  بين مثبت بستگي هم. و قصد مصرف سبز داراي اثر تعديلي است
 قصـد  بـين ضـريب تعـديل لـذت و     منفي بستگي هم همچنين و باشد بيشتر مصرف حساسيت كه است تر قوي

  . دارد وجود سبز مصرف
هـاي منسـجم و كارآمـد در     بنابراين تدوين سياسـت . در حال حاضر در ايران مصرف سبز در مراحل اوليه خود دارد 

واسـطه پيچيـدگي و    از يـك سـو، بـه   . اشـد گذاران مقامات دولتي ب بايست مورد توجه جدي سياست زمينه مصرف سبز مي
اهميـت   ازگيري فرهنگ مصرف سبز، آموزش و تبليغ مصرف سبز باعث افزايش آگـاهي افـراد    بر بودن فرايند شكل زمان

هـاي پـولي همچـون     سياسـت . تواند باعث نهادينه شدن رفتار مصرف سبز در آنان شـود  اين قبيل محصولات شده و مي
هـاي   از سوي ديگـر، تـدوين يـك سـري سياسـت     . تواند باعث ترويج مصرف سبز شود مالياتي ميهاي  ها و معافيت يارانه

محيطـي در فراينـد    گيرانه براي ترغيب واحدهاي توليدي براي رعايـت موضـوعات زيسـت    اجباري و استانداردهاي سخت
عمليـاتي دوسـتدار محـيط     و ايجاد يك محيط كنندگان مصرفتواند باعث حفظ و حراست از حقوق و منافع  توليدشان مي
در مصرف محصولات سـبز   شده ادراكو كاهش فداكاري  شده ادراكتواند باعث افزايش منافع  اين موارد مي. زيست شود

  . شود
همراه داشته باشد، براي تحقق ارزش عملكـردي   تواند لذت پايدار به منافع ناشي از مصرف سبز مي اينكهبا توجه به 
مديران واحدهاي توليدي بيش از پيش به فكر بهبود عملكرد و كيفيت محصولات سبز كه ضرورت دارد  ،مدنظر مشتريان

در راستاي تحقق ايـن هـدف    باشند وبرند محصولات سبز  يهمچنين مديران واحدهاي توليدي بايد به فكر ارتقا. باشند
بايست ترويج مصـرف سـبز از طريـق     مي ،توليديهاي مديران واحدهاي  از جمله اولويت. نبايد از هيچ تلاشي دريغ ورزند

به خريد  كنندگان مصرفهم با هدف افزايش تمايل  همچون سلامت، ايمني و تصوير مناسب آن شده ادراكبر منافع  تأكيد
ي رابطه بـين ارزش  ميانجيگرطور قابل توجهي قادر به  كه حسابداري ذهني دوبل به از آنجايي. اين قبيل محصولات باشد

كـار   تواند يك راه متعلق به حسابداري ذهني دوبل مي βو  αتغيير ضرايب  ؛ از اين روو قصد مصرف سبز است شده ادراك
بنابراين ضرورت دارد مديران به افزايش لذت مصرف و كاهش . براي اثرگذاري بر قصد افراد جهت مصرف سبز باشد مؤثر

هاي تشويقي و حمايتي و يا پرداخت  هاي بسته راي مثال ارائهب. درد پرداخت ناشي از مصرف سبز توجه جدي داشته باشند
هاي فروش  بنابراين استراتژي. تر كند قابل تحمل كنندگان مصرفتواند قيمت محصولات سبز را براي  هداياي كوچك مي

  .كار مناسبي براي افزايش لذت مصرف و كاهش درد پرداخت محصولات سبز باشند تواند راه مي
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  منابع
 بـه خريد ايرانـي ةكننـد مصـرف تمايـل بر مؤثر عوامل سنجش). 1398(ناهيد  منتي، السادات؛ زهرا صانعيان، سعيد؛ اردكاني، سعيدا

  . 258-241، )2(11 ،بازرگاني مديريت. ايراني كالاهاي مصرف و

 اجتمـاعي شركت مسـئوليت در سـبز دروغ تأثير بررسـي). 1398( رمضـانعلي اميني، مباشر رضا؛ پور، اسماعيل زينب؛ سارمه، كريمي
-850، )4(11، بازرگـاني  مـديريت . سـبز  شـده  ادراك ريسك و سبز رضايت ميانجيگري با سبز هاي محصول خريد قصد بر

868 .   

). زيسـت  محـيط  حـامي (سـبز   كننـده  مصـرف  رفتـار  و اجتماعي رواني، عوامل ميان رابطه). 1390(محمديان، محمود؛ ختائي، امير 
  . 160-143، )7(3 ،بازرگاني مديريت

، تحقيقات بازاريـابي نـوين  . خانوار افراطي مصرف رفتار كنترل در ذهني حسابداري نقش). 1401(پور، محمد؛ رحماني، فرشته  نظري
12)3( ،177-200 .  
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