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برای  اما  دارد.  تمرکز  نیز  زیست  محیط  حفظ  بر  سودآوری  بر 
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محصولات  از  استفاده  شفاهی  توصیه  زیستی،  محیط  دانش 

کالای  سبز، برندسازی سبز و فشارهای اجتماعی برای مصرف 

ماهیت،  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  تحقیق  بودند.  سبز 

عوامل  تأثیر  بررسی  برای  است.  بوده  همبستگی   - توصیفی 

شهر  شهروندان  از  نفر   384 رفتار  پرسشنامه،  از  استفاده  با 

شد.  بررسی  داشته‌اند  سبز  کالای  از  استفاده  سابقه  که  تهران 

که همه عوامل در تمایل مشتریان به مصرف  نتایج نشان داد 

کالاهای سبز مؤثرند اما دانش محیط زیستی نقش مهم‌تری را 

در این زمینه ایفا می‌کند.
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مقدمه 
امروز، منابع نقش بسیار مهمی در توسعه شرکت‌ها  در دنیای 

مصرف  متعادل  به‌صورت  باید  منابع  دیگر  سویی  از  و  دارند 

شوند تا توسعه اقتصادی متعادل و پایدار باشد. بازاریابی سبز، 

که شرکت‌ها را به تولید و بازاریابی محصولاتی  راهبردی است 

طبیعت  به  و  نبوده  مضر  طبیعت  برای  که  طبیعی  منابع  از 

طبیعی  منابع  هم  طریق،  این  از  و  می‌دهد  سوق  برمی‌گردد، 

با مشتریان  بلندمدت  روابط  و  و هم سودآوری  حفظ می‌گردد 

]1[ برای بازاریابی سبز سه رویکرد  برای شرکت ایجاد می‌شود 

که شامل رویکردهای اقتصادمحور، بازاریابی محور  وجود دارد 

ارتباط  و  جامعه  شرکت،  به  هرکدام  که  است  محور  تناسب  و 

رویکردها  این  اجرای  برای   .]2[ دارند  تمرکز  شرکت  و  جامعه 

که شامل  قرار دارد  بازاریابی  اختیار مدیران  کلی در  ابزار  چهار 

و  برند‌سازی  محصولات،  اقتصادی  تقسیم‌بندی  تبلیغات، 

استفاده  در  اما   ،]3[ به محصولات سبز می‌باشد  اعتمادسازی 

و اثربخشی این ابزار و سایر ابزارها تفاوت‌های میان فرهنگی 

دخیل است. برای برخی از افراد تبلیغات محیط زیستی، برای 

برخی تبلیغات با جنبه‌های فردی و برای برخی نیز ویژگی‌های 

کاربرد و بسته‌بندی مؤثر است ]4[.  خود محصول مانند 

همچنین  و  زیستی  محیط  اقلیم‌های  تعدد  به  توجه  با 

توسعه  راهبردهای  مطالعه  ایران،  در  طبیعی  منابع  کمبود 

اقتصادی همراه با حفظ محیط زیست ضرورت پیدا می‌کند، از 

که بدانیم چه عواملی در موفقیت بازاریابی  این رو مهم است 

دلایلی  چه  به  مردم  و  موثرند  سبز  محصولات  فروش  و  سبز 

موجود  متغیرهای  دیگر  سوی  از  می‌خرند؟  را  سبز  محصولات 

منطقه  اقلیم  و  جغرافیا  اساس  بر  سبز  بازاریابی  موفقیت  در 

کم در این حوزه مشخص  متفاوت است و به علت تحقیقات 

این  از  باشد.  ایران چه عواملی می‌تواند موثر  اقلیم  در  نیست 

ایران  در  سبز  کالاهای  خرید  بر  موثر  عوامل  است  ضروری  رو 

این  به  پاسخ‌گویی  دنبال  به  این تحقیق  در  لذا  بررسی شود، 

خرید  به  افراد  ترغیب  باعث  عواملی  چه  که  هستیم  سؤال 

کالاهای سبز می‌شود.

1. مبانی نظری پژوهش
1-1. بازاریابی سبز ]5[

بازاریابی  مدیریت  برای  اجتماعی  راهبردی  سبز  بازاریابی 

که در آن سعی می‌شود نیازهای جامعه با استفاده از  می‌باشد 

کمترین زیان را برای محیط زیست داشته باشد  که  روش‌هایی 

کرد ]6[. بازاریابی سبز دارای ابعاد گسترده‌ای می‌باشد  برطرف 

که این ابعاد شامل بعد سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی 

و تکنولوژیک می‌شود ]7[ در تمامی این ابعاد مدیران بازاریابی 

که به بهره‌وری در زمینه‌های اجتماعی،  به دنبال این هستند 

را  کسب‌شده  مزیت  این  و  رسیده  زیستی  محیط  و  اقتصادی 

محیط  حفظ  سبز  بازاریابی  مزایای  ازجمله   ]8[ نماید  پایدار 

کمک  زیست، حفظ منابع آبی، صرفه‌جویی در مصرف انرژی، 

و بهره‌وری‌های تکنولوژیک  بازسازی منابع طبیعی  به چرخه 

کالافتیس و همکارانش، در سال 1999 با مطالعه‌ای  است ]9[. 

که  چندسطحی بین بازارهای مختلف به این نتیجه رسیدند 

توسط  که  منطقی  اقدام  و  شده  برنامه‌ریزی  رفتار  نظریات 

ح شده‌اند نقش به سزایی در بازاریابی سبز دارند.  آجزن مطر

1-2. نظریه اقدام منطقی ]10[
گشته  ح  این نظریه در سال 1975 توسط فیشبن و آجزن مطر

که رفتارهای انسان عمدتاً بر پایه  است و بیان‌کننده این است 

نگرش‌های وی شکل می‌گیرد و چنانچه می‌خواهیم رفتاری 

کنیم، ابتدا باید نگرش‌های وی را تحت  را در فردی نهادینه 

کشور چین نشان داده است  تأثیر قرار دهیم ]11[. تحقیقات در 

کالای سبز و نگرش‌های افراد  که رابطه مثبتی بین رفتار خرید 

که نگرش‌های افراد  وجود دارد ]12[ به همین دلیل لازم است 

خریداری  جامعه  در  سبز  کالاهای  تا  دهیم  قرار  تحت‌تأثیر  را 

شوند. برای تأثیر در نگرش افراد، وجود فشارها و دغدغه‌های 

گاهی‌بخشی  آ و  آموزش  و  مردمی  بین  توصیه‌های  اجتماعی، 

ابزار مناسبی می‌باشد ]13[. از این رو برای تغییر در رفتار افراد 

کالاهای سبز تغییر دهیم و از طریق  باید نگرش آنها را در مورد 

به  دسترسی  و  قیمت  محصول،  کیفیت  مانند  عواملی  بهبود 



 22  شماره 97، مهر و آبان  1398

کالاهای سبز  که بر نگرش افراد نسبت به  کنیم  محصول تلاش 

و قصد خرید آنها تاثیر مثبتی بگذاریم ]14[.

1-3. نظریه رفتار برنامه‌ریزی‌شده ]15[
این نظریه در سال 1986 توسط آجزن و در تکمیل نظریه اقدام 

منطقی ارائه ‌شده است. بر اساس این نظریه علاوه بر نگرش 

رفتارهای  بر  نیز  اجتماعی  و هنجارهای  کنترل  فردی، مسأله 

افراد مؤثر است و رفتار افراد با توجه به ترکیبی از نگرش‌های 

برای  ازاین‌رو  می‌گیرد.  شکل  اجتماعی  هنجارهای  و  آن‌ها 

اجتماعی  هنجارهای  روی  که  است  لازم  افراد  رفتار  در  تأثیر 

توسعه  به  توجه  با   .]11[ کنیم  کار  موردنظر  رفتار  با  متناسب 

اقتصادی در دنیا، بر اساس این نظریه قابل پیش‌بینی است 

توسعه  و  کند  پیدا  توسعه  نیز  مصرف‌گرایی  هنجارهای  که 

همراه  زیست  محیط  بیش‌ازپیش  تخریب  با  مصرف‌گرایی 

کالاهای  ]16[. در این شرایط، فرهنگ‌سازی استفاده از  است 

سبز می‌تواند در حفظ محیط زیست نقش مؤثری داشته باشد. 

کالاهای سبز را بر اساس نظریه  لذا باید هنجارهای استفاده از 

بر  علاوه   .]17[ کرد  نهادینه  جامعه  در  برنامه‌ریزی‌شده  رفتار 

گاهی و دانش مردم نیز  فشارهای اجتماعی-فرهنگی، نقش آ

کالاهای سبز و حفظ محیط  از  استفاده  برای  در هنجار‌سازی 

مهمی  نقش  گاهی  آ و  آموزش   ]18[ دارد  اهمیت  بسیار  زیست 

ایفا  در نهادینه‌سازی اخلاقی مسائل محیط زیستی در جامعه 

می‌کند ]19[ علاوه بر هنجارسازی و آموزش باید فرهنگ‌سازی 

و  گیرد  صورت  جامعه  در  نیز  سبز  کالاهای  از  استفاده  توسعه 

تا  بنمایند  کالاها  این  از  استفاده  به  توصیه  را  همدیگر  افراد 

ک جامعه از بازاریابی سبز و مصرف  فرایند افزایش و بهبود ادرا

با  ترتیب  این  به  شود،  دنبال  بهتری  سرعت  با  سبز  کالاهای 

را  کالاهای سبز  انگیزه خرید  اجتماعی می‌توان  فرهنگ‌سازی 

کرد ]20[. تقویت 

2. پیشینه تجربی پژوهش
جدول  در  تحقیق  تجربی  پیشینه  و  مشابه  مطالعات  خلاصه 

)1( آورده شده است. 

جدول 1- مروری بر تحقیقات پیشین

نتایجمتغیرهاعنواننویسنده

زاهید و همکاران، 2017

کالاهای سبز و  عوامل مؤثر بر خرید 
تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی، نقش 

تعهد و نگرانی‌های اجتماعی در رفتار 
مصرف‌کننده

نگرانی‌های اجتماعی، آموزش و تبلیغات، 
کالای سبز انگیزه برای خرید 

نقش واسطه‌گری نگرانی‌های اجتماعی حاصل از آموزش و سطح 
کالای سبز وجود دارد تحصیلات بر رفتار مصرف‌کننده در خرید 

کو و جین، 2017
پیش‌بینی تمایل به خرید کالاهای سبز 
بر اساس تفاوت‌های میان فرهنگی در 

چین و آمریکا

منطقه جغرافیایی تولد، دانش محیط 
کالاهای سبز زیستی، تمایل به خرید 

کی از تأیید هر دو فرضیه است و دانش محیط زیستی  نتایج حا
کالاهای سبز داشته و از سوی دیگر  تأثیر زیادی بر تمایل به خرید 
هرچقدر محیط تولد وزندگی فردی طبیعی‌تر باشد تمایل وی به 

کالاهای سبز بیشتر است. محیط زیست و استفاده از 

تران، 2017
کالاهای سبز و عوامل  بررسی رفتار خرید 

کالاهای سبز  مؤثر بر خرید 

رفتار محیط زیستی، توصیه‌های اجتماعی، 
دیدگاه محیط زیستی، )آمیخته بازاریابی 

سبز(

نتایج نشان‌دهنده این است که تمامی متغیرها تأثیر بر تمایل 
کالاهای سبز دارند  افراد به خرید 

جوشی،2016

بررسی تأثیر تعهد، نگرانی‌های محیط 
گاهی محیطی بر  زیستی، دانش و آ

تمایل مصرف‌کنندگان به خرید کالای 
سبز

گاهی،  تعهد اجتماعی، دانش و آ
نگرانی‌های اجتماعی و محیط زیستی، 

کالای سبز تمایل به خرید 

فشارهای اجتماعی از طریق برند‌سازی سبز، توصیه‌های مردمی 
گاهی افراد باعث نگرانی نسبت  کالای سبز و دانش آ به مصرف 
کالای سبز را افزایش  به محیط زیست شده و متمایل به خرید 

می‌دهد.
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نتایجمتغیرهاعنواننویسنده

تیه و همکاران، 2016
تأثیر تبلیغات کالاهای سبز بر خرید 

کالاهای سبز
کیفیت تبلیغ، منطقه تولد فرد، تمایل به 

خرید کالاهای سبز 

کیفیت تبلیغ و منطقه تولد فرد  که  نتایج نشان‌دهنده این است 
کالاهای سبز مؤثر است و چنانچه  بر رفتار خردی وی نسبت به 

فردی در منطقه‌ای طبیعی متولد شده باشد تبلیغات تأثیر 
بیشتری روی وی دارد

سوکو، 2016 
تأثیر برندسازی سبز، دیدگاه‌ها و دانش 
کالاهای  افراد بر تمایل افراد برای خرید 

سبز

برندسازی سبز، دانش محیط زیستی، 
کالاهای  دیدگاه‌های افراد، تمایل به خرید 

سبز 

که هر سه متغیر نامبرده بر تمایل  نتایج نشان‌دهنده این است 
کالاهای سبز مؤثر هستند ولی دانش و  افراد برای استفاده از 

گاهی از محیط زیست نقش مهم‌تری دارد  آ

کاتی، 2015 نازا
بررسی تمایل پایدار مشتریان برای خرید 

کالای سبز
گاهی، اعتماد،  باورها، دانش، تعهد، آ

کالاهای سبز تمایل به خرید 

نتایج نشان‌دهنده این است که تمامی متغیر‌ها تاثیر مثبتی بر 
کالاهای سبز مؤثر هستند و برای افزایش تمایل به  تمایل خرید 
کالاهای سبز باید این متغیرها را از طریق آمیخته بازاریابی  خرید 

کرد. سبز و رضایت‌مندی مشتری فراهم 

انصار، 2013
تأثیر بازاریابی سبز بر تمایل افراد برای 

خرید کالاهای سبز

گاهی، تحصیلات، سن، قیمت،  آ
متغیرهای دموگرافیک، تمایل به خرید 

کالاهای سبز

متغیرهای جمعیت شناختی و آمیخته بازاریابی تأثیر مثبتی بر 
کالای سبز دارند.  رفتار خرید 

می و همکاران، 2012
کالاهای سبز و  بررسی سوابق خرید 
عوامل مؤثر در بین مصرف‌کنندگان 

کشور مالزی 

دانش محیط زیستی، دیدگاه‌های محیط 
زیستی، فشارهای دولتی و اجتماعی، 

برچسب محیط زیستی و برندسازی سبز 

بر اساس نتایج این تحقیق دانش و دیدگاه‌های محیط 
زیستی، فشارهای اجتماعی و دولتی و برندسازی سبز از طریق 

راهکارهایی مانند استفاده از برچسب محیط زیستی بر رفتار خرید 
کالای سبز افراد مؤثر است

چن و چانگ، 2012
راهکارهای افزایش تمایل به خرید 

کالاهای سبز

ک‌شده،  ک‌شده، ریسک ادرا ارزش ادرا
کالاهای سبز، تمایل به خرید  اعتماد به 

کالاهای سبز

کالاهای  ک‌شده از  که ارزش ادرا نتایج نشان‌دهنده این است 
کالاهای سبز است و ریسک  سبز در اثر وجود رضایت‌مندی از 

کالاهای سبز را تحت تأثیر قرار می‌دهد و  ک‌شده اعتماد به  ادرا
کالاها می‌شود درنهایت باعث خرید این 

هوران، 2012
نقش دانش و نگرانی محیط زیستی بر 

کالاهای سبز تمایل افراد برای خرید 

دانش محیط زیستی، دیدگاه‌های محیط 
زیستی و نگرانی نسبت به طبیعت، تمایل 

کالاهای سبز به خرید 

که نگرانی محیط زیستی نقش  نتایج نشان‌دهنده این است 
میانجی داشته و از دانش محیط زیستی تأثیر می‌پذیرد و باعث 

کالاهای سبز می‌گردد. خرید 

رامایا و همکاران،2010
تمایل به خرید محصولات سبز، دیدگاه‌ 

کشورهای درحال‌توسعه
ارزش‌های اجتماعی، نگرش‌های فردی، 

هدف خرید
کالای  ارزش‌های اجتماعی تأثیر شدیدتری بر تمایل برای خرید 

سبز دارند

عباسی و خدایی،1396

بررسی تاثیر عوامل اجتماعی و 
روانشناختی بر رفتارمصرف‌کننده سبز با 

نقش میانجی رفتارهای زیست محیطی 
و قصد خرید سبز

متغیرهای روان شناختی، متغیرهای 
گاهانه، قصد خرید سبز  اجتماعی، رفتار آ

بر اساس نتایج تحقیق متغیرهای روانشناختی و اجتماعی بر 
گاهانه نیز باعث قصد خرید  گاهانه افراد موثرند و رفتار آ رفتار آ

محصولات سبز می‌شود.

قلی پور و 
محمدی،1395 

اولویت‌بندی شاخص‌های تاثیرگذار بر 
توسعه محصولات سبز

بازاریابی سبز، تصمیم خرید سبز، قوانین حمایت دولت از محیط زیست، ارزش ادارک شده مصرف‌کننده، 
گاهی‌های عمومی نسبت به  افزایش نگرانی‌های جهان از آلودگی‌های زیست محیطی ایجاد شده از صنایع و آ

حفظ و نگهداری از محیط زیست منجر به توجه مصرف‌کنندگان به محیط زیست شده است.

رحیم نیا،نوروزی و 
یوسفپور، 1395 

بررسی تأثیر دانش درک‌ شده از محصول 
سبز بر تمایل خرید به‌واسطۀ دلبستگی 

به فروشگاه

دانش درک شده از محصول سبز، دل 
کالای  بستگی به فروشگاه، تمایل به خرید 

سبز 

بر اساس نتایج تحقیق دانش درک شده از محصول سبز 
و دلبستگی به فروشگاه تاثیر معنی‌داری بر تمایل به خرید 

محصولات سبز دارند.

کبری، آل طه و  ا
صادق‌پور، 1394 

تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان 
با نقش واسطه‌ای مسئولیت اجتماعی 

شرکت و تصویر محصول

بازاریابی سبز، مسئولیت اجتماعی، قصد 
خرید، تصویر محصول 

بر اساس نتایج تحقیق بازاریابی سبز به تنهایی بر قصد خرید تاثیر 
که از روی مسئولیت اجتماعی  ندارد و باید نشان‌دهنده این باشد 

که صورت می‌گیرد. است 

رمضانیان، اسماعیل پور 
و تندکار، 1389 

تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر فرایند 
تصمیم‎گیری خرید مصرف‎کنندگان 
)مطالعه‎ موردی : مصرف‎کنندگان 

کم مصرف شهر رشت( خانگی لامپ 

قیمت محصول، دسترسی به محصول، 
کیفیت محصول، تبلیغات برای محصول، 

آمیخته بازاریابی سبز، تمایل به خرید 
محصولات سبز 

بر اساس نتایج تحقیق هر چقدر آمیخته بازاریابی سبز قدرتمندتر 
فراهم شود، تمایل به خرید محصولات سبز بیشتر است.
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بر اساس مطالعه مبانی نظری و سوابق پژوهش‌های انجام 

که شش عامل بر تمایل مشتریان  شده تحقیق، مشخص شد 

 : شامل  عوامل  این  که  مؤثرند  سبز  کالاهای  از  استفاده  برای 

کالاهای  از  مشتریان  رضایت‌مندی  سبز،  بازاریابی  آمیخته 

گاهی محیط زیستی مشتریان، توصیه شفاهی  سبز، آموزش و آ

و  سبز  برند‌سازی  سبز،  کالاهای  از  استفاده  برای  جامعه  در 

کالاهای سبز می‌باشد. فشارهای اجتماعی برای استفاده از 

2-1. آمیخته بازاریابی سبز ]21[

تاثیر می‌گذارد  افراد  بازاریابی سبز بر روی نگرش‌های  آمیخته 

خرید  برای  آن‌ها  تمایل  باعث  افراد  در  شده  ایجاد  نگرش  و 

کالاهای سبز می‌شود ]22[. بازاریابی سبز دارای اصول خاصی 

می‌باشد و بر اساس این اصول آمیخته خاصی نیز دارد و باید 

ع از بازاریابی محصولات متناسب با محیط  برای اجرای این نو

مشوق‌های  و  بسته‌بندی  و  تبلیغات  در  شود،  ساخته  زیست 

و  توزیع  مسائل  و  شود  تمرکز  طبیعی  مسائل  روی  بر  بازاریابی 

قیمت نیز باید بیان‌کننده محیط زیستی و طرفداری از طبیعت 

شرکت باشد ]23[ البته مواردی مانند سن و جنسیت و منطقه 

ولی  دارند  سبز  بازاریابی  آمیخته  بر  تعدیلی  تاثیر  نیز  تولد 

ع آمیخته طراحی بازاریابی سبز می‌تواند برای شرکت  درمجمو

مؤثر باشد ]24[. 

کالاهای سبز ]25[ 2-2. رضایت‌مندی از 

از  مناسبی  جلوه  ایجاد  باعث  سبز  کالاهای  از  رضایت‌مندی 

نگرش  و  شده  مشتری  ذهن  در  سبز  کالاهای  و  سبز  بازاریابی 

مثبتی در مشتری ایجاد می‌کند و این نگرش مثبت ایجادشده 

می‌دهد  افزایش  مشتریان  در  را  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل 

از  رضایت‌مندی  که  داشت  توجه  باید  زمینه  این  در   .]22[

کاربردی بودن در فرد ایجاد می‌گردد و باید برای  ک  طریق ادرا

استفاده  و  کاربرد  روی  سبز  کالاهای  از  رضایت‌مندی  ایجاد 

تصویر  سبز  کالاهای  از  رضایت‌مندی   .]26[ کرد  تمرکز  آن‌ها 

مشتریان  و  کرده  ایجاد  کالاها  این  به  نسبت  مثبتی  ذهنی 

باشد  دائمی  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل  تا  می‌کند  وفادار  را 

.]27[

گاهی)دانش محیط زیستی( ]28[ 2-3. آموزش و آ

گاهی آن‌ها از مسائل  کیفیت آموزش و آ سطح تحصیلات افراد و 

محیط زیستی باعث مطالعه بیشتر آن‌ها می‌شود و دغدغه‌های 

ذهنی برای این افراد در مورد محیط زیست و حفظ آن ایجاد 

ایجاد  باعث  زیست  محیط  درباره  نگرانی‌ها  وجود  لذا  می‌کند. 

نگرشی تهعدمدار نسبت به محیط زیست در مشتریان می‌گردد 

کالاهای سبز را افزایش  و این نگرش تمایل این افراد به مصرف 

گاهی و دانش نسبت به مسائل محیط زیستی  می‌دهد ]29[. آ

می‌تواند باعث ایجاد حس طبیعت دوستی در افراد گشته و این 

خودکار  به‌طور  و  کند  نهادینه  افراد  رفتارهای  تمام  در  را  حس 

گفت  کالاهای سبز را افزایش ‌دهد ]30[ در واقع می‌توان  مصرف 

گذاشته و رفتارها نیز از  که دانش در طی زمان روی عقاید تاثیر 

عقاید سرچشمه می‌گیرد و این‌گونه تمایل به خرید کالاهای سبز 

در جامعه ایجاد می‌گردد ]31[. 

2-4. توصیه شفاهی و تبلیغات دهان‌به‌دهان ]32[

و سعی  ندارند  به تجربه‌گرایی  تمایلی  افراد  امروزی  در جوامع 

دلیل  همین  به  کنند  استفاده  دیگران  تجربه  از  می‌کنند 

واقع  مؤثر  بسیار  شفاهی  توصیه  یا  دهان‌به‌دهان  تبلیغات 

مؤثر  نیز  سبز  کالاهای  مورد  در  تبلیغات  از  ع  نو این  می‌شود، 

کالاهای  به  نسبت  مثبت  نگرش‌های  ایجاد  باعث  و  است 

توصیه   .]22[ می‌گردد  کالاها  این  خرید  به  تمایل  و  سبز 

شفاهی به‌خصوص از طریق شبکه‌های اجتماعی نوعی حس 

این  که  جامعه‌ای  از  آن‌ها  و  می‌کند  ایجاد  افراد  در  تقلیدگونه 

از سوی دیگر  و   ]26[ تبعیت می‌کنند  انجام می‌دهد،  را  تبلیغ 

تأثیرات احساسی و شناختی بر نگرش‌های فرد داشته و وی را 

کالاهای سبز تحریک می‌کند ]29[. به خرید 
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2-5. برندسازی سبز ]33[

کالاهای سبز باعث  برندسازی و توسعه شرکت‌های تولیدکننده 

جامعه  و  می‌گردد  جامعه  در  برندها  این  شدن  شناخته  بهتر 

برای استفاده از این برندها حتی برای یک‌بار تحریک می‌شود 

کالاهای سبز در جامعه باعث  ]26[. از سوی دیگر، برندسازی 

این  و  می‌شود  آن‌ها  وجود  از  گاهی  آ و  ذهنی  تصویر  ایجاد 

برای   ]29[ می‌کند  تسهیل  را  سبز  کالاهای  برای  تبلیغات  کار 

کنیم و تبلیغات  برندسازی مؤثر بهتر است روی تبلیغات تمرکز 

مصرف  بهینه‌سازی  مانند  مواردی  روی  که  است  مؤثر  زمانی 

کالاهای سبز  کاربردهای طبیعی  انرژی، حفظ محیط زیست و 

متمرکز باشد ]34[.

2-6. فشارهای اجتماعی - دولتی ]35[

در  جامعه  بر  فشار  با  می‌توانند  اجتماعی  نهادهای  و  دولت 

قدم  پایدار  اقتصادی  توسعه  و  زیست  محیط  حفظ  راستای 

زیستی  محیط  نگرش‌های  ایجاد  طریق  از  کار  این  و  بردارند 

 ]36[ است  امکان‌پذیر  زیستی  محیط  نگرانی‌های  ایجاد  و 

درگیری‌های  ایجاد  باعث  زیست  محیط  به  نسبت  نگرانی 

نسبت  زیادی  تعهد  فرد  و  می‌شود  زیست  محیط  با  احساسی 

از سوی دیگر نگرش‌های   ]26[ به محیط زیست پیدا می‌کند 

و  ذهنی  درگیری  نوعی  زیست  محیط  به  نسبت  شناختی 

منطقی نسبت به محیط زیست در فرد ایجاد می‌کند و فرد از 

کالاهای  بازاریابی  و  تولید  که  نیز مجاب می‌شود  نظر منطقی 

سبز برای جامعه ضروری است ]29[. 

3. مدل مفهومی پژوهش
بر اساس مطالعه پیشینه نظری و پیشینه تجربی شش متغیر 

بازاریابی سبز،  آمیخته  که شامل  برای پژوهش شناسایی شد 

زیستی،  محیط  دانش  و  آموزش  سبز،  کالای  از  رضایت‌مندی 

و  بود  اجتماعی  فشارهای  و  سبز  برند‌سازی  شفاهی،  توصیه 

این متغیرها و مرجع آن‌ها در جدول )2( آورده شده است. 

ترکیبی  مدلی  تحقیق،  این  برای  استفاده  مورد  مدل 

و  مقالات  مدل‌های  ترکیب  از  استفاده  با  ساخته  محقق  و 

در  البته  می‌باشد.  ع  موضو با  مشابه  و  مرتبط  پژوهش‌های 

متغیر  هر  ارجاعات  و  است  شده  آورده  اصلی  ارجاعات  جدول 

گفته‌شده می‌توان  بیش از چهار مقاله می‌باشد. بر اساس موارد 

که  داد،  ارائه   )1( نمودار  به‌صورت  را  پژوهش  مفهومی  مدل 

شامل شش متغیر مستقل و یک متغیر وابسته می‌باشد.

جدول 2-ارجاعات مدل مفهومی تحقیق

ارجاع اصلینوع متغیرنام متغیرشماره

کالای سبز1 گر و همکاران، 2015وابستهتمایل به خرید  سینگ و همکاران، 2014-آخچاتان، 2016-سوپراوان، 2016- دا

سینگ و همکاران، 2014مستقلآمیخته بازاریابی سبز2

سینگ و همکاران، 2014مستقلرضایت‌مندی از محصولات سبز3

گاهی محیط زیستی4 سوپراوان، 2016مستقلدانش و آ

سینگ و همکاران، 2014مستقلتوصیه شفاهی برای استفاده محصولات سبز5

گر و همکاران، 2015مستقلبرند‌سازی محصولات سبز6 دا

آخچاتان، 2016مستقلفشارهای اجتماعی - دولتی7



 26  شماره 97، مهر و آبان  1398

 مدل مفهومی تحقیق -1 شکل

  
 قیتحق یارجاعات مدل مفهوم-2جدول 

 یاصل ارجاع ریمتغ نوع ریمتغ نام شماره
-4102آخچاتان،-4102 همکاران و نگیس وابسته سبز یکالا دیخر به لیتما 1

 4102داگر و همکاران، -4102سوپراوان،
 4102و همکاران  نگیس مستقل سبز یابیبازار ختهیآم 2
 4102و همکاران  نگیس مستقل سبز محصولات از یتمندیرضا 3
 4102سوپراوان، مستقل یستیز طیمح یآگاه و دانش 4
 4102و همکاران  نگیس مستقل سبز محصولات استفاده یبرا یشفاه هیتوص 5
 4102داگر و همکاران، مستقل سبز محصولات یساز برند 6
 4102آخچاتان، مستقل یدولت - یاجتماع یفشارها 7

 

مرتبط و مشابه  یها مقالات و پژوهش یها مدل بیو محقق ساخته با استفاده از ترک یبیترک یمدل قیتحق نیا یمورداستفاده برا مدل
بر اساس موارد  باشد یمقاله م 2از  شیب ریآورده شده است و ارجاعات هر متغ یالبته در جدول ارجاعات اصل باشد یبا موضوع م

 .باشد یوابسته م ریمتغ 0مستقل و  ریمتغ 2ارائه داد که شامل  ریز کیپژوهش را به شکل شما ت یمدل مفهوم توان یشده م گفته

 

 
 
 

 

 

 

نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق

4. فرضیات پژوهش
شکل  به  پژوهش  فرضیات  تحقیق،  مفهومی  مدل  اساس  بر 

زیر قابل ارائه می‌باشند:

فرضیه 1: به نظر می‌رسد بین آمیخته بازاریابی سبز و تمایل به 

کالاهای سبز رابطه معنی‌داری وجود داشته باشد. خرید 

فرضیه 2: به نظر می‌رسد بین رضایت‌مندی از محصولات سبز 

وجود  معنی‌داری  رابطه  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل  و 

داشته باشد.

به نظر می‌رسد بین دانش محیط زیستی و تمایل  فرضیه 3: 

کالاهای سبز رابطه معنی‌داری وجود داشته باشد. به خرید 

فرضیه 4: به نظر می‌رسد بین توصیه شفاهی محصولات سبز 

وجود  معنی‌داری  رابطه  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل  و 

داشته باشد.

سبز  محصولات  برند‌سازی  بین  می‌رسد  نظر  به   :5 فرضیه 

وجود  معنی‌داری  رابطه  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل  و 

داشته باشد.

برای  اجتماعی  فشارهای  بین  می‌رسد  نظر  به   :6 فرضیه 

رابطه  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل  و  سبز  کالاهای  خرید 

معنی‌داری وجود داشته باشد.

5. روش‌شناسی پژوهش
کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی  تحقیق حاضر از نظر هدف 

تحقیقات  جزء  نیز  تحقیق  ع  نو نظر  از  می‌باشد.  همبستگی 

بین  همبستگی  از  استفاده  با  رو  این  از  می‌آید،  شمار  به  کمی 

و  مثبت  جهت  از  آن‌ها  رابطه  توصیف  به  مختلف  متغیرهای 

منفی بودن می‌پردازد.

6. جامعه و نمونه آماری 
جامعه آماری مورد مطالعه، مردم شهر تهران بوده‌اند که سابقه 

به  نمونه‌گیری  شیوه  داشته‌اند.  را  سبز  محصولات  از  استفاده 

صورت نمونه‌گیری غیرتصادفی بوده که نمونه‌گیری به صورت 

نمونه‌گیری آسان)در دسترس( بوده است. با توجه به نبودن 

در  نامحدود  جامعه  افراد  تعداد  جامعه،  حجم  از  دقیقی  آمار 

کوکران حجم نمونه  گرفته شده است و بر اساس فرمول  نظر 

گرفته شده است. معادل 384 نفر در نظر 

7. ابزار جمع‌آوری داده‌ها
استفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  داده‌ها  جمع‌آوری  برای 

و  لیکرت  طیف  قالب  در  تخصصی  سؤال   30 شامل  که  شد، 
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که  مقالاتی  از  پرسشنامه  سنجه‌های  بود.  عمومی  سؤال   5

گرفته شدند و 384  آنها استخراج شده بود،  از  مدل مفهومی 

پرسشنامه بین افراد توزیع و جمع‌آوری شد. برای اعتبارسنجی 

گردد برای روایی  پرسشنامه باید روایی و پایایی آن محاسبه 

همچنین  و  است  شده  استفاده  همگرا  روایی  شاخص  از 

بازاریابی )اساتید دانشگاه  تأیید نخبگان حوزه  به  پرسشنامه 

علامه طباطبائی( رسیده است تا از روایی صوری نیز برخوردار 

کرونباخ  آلفای  ضریب  از  نیز  پایایی  محاسبه  برای  باشد. 

استفاده شده است. ابزار محاسبه شاخص‌های روایی و پایایی 

کلی در جدول )3( ارائه  که نتایج  نرم‌افزار LISREL بوده است 

شده است )حد مجاز برای شاخص روایی همگرا 0/5 و برای 

کرونباخ 0/7 می‌باشد(.  ضریب آلفای 

جدول 3- اعتبارسنجی پرسشنامه

پایایی)ضریب آلفای کرونباخ(روایی همگرا)AVE(تعداد سؤالاتمتغیر

کالای سبز 50/6330/854تمایل به خرید 

40/6280/802آمیخته بازاریابی سبز

30/7270/813رضایت‌مندی از محصولات سبز

گاهی محیط زیستی 50/6140/842دانش و آ

40/6480/817توصیه شفاهی محصولات سبز

50/6380/858برند‌سازی محصولات سبز

40/6470/820فشارهای اجتماعی - دولتی

0/829-30کل پرسشنامه

کلی پرسشنامه نیز بر اساس خروجی  کرونباخ  ضریب آلفای 

مطلوب  نشان‌دهنده  که  شد  برآورد   0/916 معادل  نرم‌افزار 

بودن پایایی پرسشنامه می‌باشد.

8. ابزار تحلیل داده‌ها
نرم‌افزار  از  بالا  نمونه  بودن داده‌ها و حجم  نرمال  به  با توجه 

LISREL برای تحلیل داده‌ها به روش تحلیل عاملی تأییدی 

و معادلات ساختاری استفاده ‌شده است.

9. یافته‌های تحقیق
نرم‌افزار  خروجی‌های  مقاله  روش‌شناسی  و  تحلیل  قسمت  در 

برای  ولی  داشت  فرضیات  تأیید  از  نشان  که  شد  ارائه  لیزرل 

تأیید نهایی فرضیات لازم است شاخص‌های برازش مدل نیز 

خوبی  برازندگی  و  برازش  مدل  شود  مشخص  تا  گردد  بررسی 

دارد )شاخص‌های برازش مدل شامل شاخص‌های تطبیقی، 

که در جدول )4( ارائه ‌شده‌اند(. مطلق و مقصد می‌باشند 

شاخص‌های  مورد  در  نرم‌افزار  خروجی‌های  به  توجه  با   

از برازش خوبی  که مدل  گرفت  برازش مدل، می‌توان نتیجه 

برخوردار است. نتایج نهایی رد و تأیید فرضیات در جدول )4( 

خلاصه ‌شده است.

تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل  مناسب  برازش  به  توجه  با 

صورت پذیرفت و نتایج آن در جدول )4( خلاصه شده است، 

که بار عاملی بیشتر از 0/3 بوده  برای تأیید فرضیات لازم است 

و آماره آزموت نیز در سطح خطای 5 درصد بالاتر از عدد 1/96 

باشد، بر این اساس با توجه به خروجی‌های نرم‌افزار مشخص 

که تمامی فرضیات تحقیق مورد تأیید قرار می‌گیرند و  می‌شود 

در سطح خطای 5 درصد دلیلی بر رد ادعا وجود ندارد.
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جدول 4- نتایج رد و تأیید فرضیات

تأیید0/386/080/051/96تاثیر آمیخته بازاریابی سبز1

تأیید0/589/190/051/96تاثیر رضایت‌مندی2

تأیید0/6610/380/051/96تاثیر دانش محیط زیستی3

تأیید0/619/660/051/96تاثیر توصیه شفاهی4

تأیید0/497/400/051/96تاثیر برند‌سازی سبز5

تأیید0/6410/540/051/96تاثیر فشارهای اجتماعی6

جمع‌بندی و ملاحظات 
خرید  قصد  بر  موثر  عوامل  شناسایی  هدف  با  تحقیق  این 

برای  گرفت.  صورت  تهران  مردم  توسط  سبز  محصولات 

سبز،  محصولات  مصرف  از  عمومی  انگیزه‌های  شناسایی 

گرفته و با استفاده  اسناد و مطالعات پیشین مورد بررسی قرار 

نفر   384 روی  مطالعه  شد.  پرسشنامه  تهیه  به  اقدام  آنها  از 

همه  تأیید  آماری  تحلیل  نتایج  و  است  بوده  جامعه  افراد  از 

فرضیات را نشان می‌دهد. برای نتیجه‌گیری روی چهار محور 

دوم  محور  فرضیات،  تأیید  دلایل  اول  محور  کرده‌ایم؛  تمرکز 

تحقیقات  با  مقایسه  و  بحث  سوم  محور  عوامل،  رتبه‌بندی 

پیشین و محور چهارم پیشنهادات می‌باشد.

خرید  قصد  بر  سبز  بازاریابی  آمیخته  تاثیر  اول،  فرضیه 

اساس  این  بر  گرفت،  قرار  تأیید  مورد  که  بود  سبز  محصولات 

آمیخته بازاریابی سبز بر قصد خرید محصولات سبز موثر است 

کیفیت و طراحی محصول، دسترسی به  و افراد و مشتریان به 

و  آشنایی  برای  که  تبلیغاتی  سبز،  محصول  قیمت  محصول، 

سبز  محصولات  که  راهکارهایی  ع  مجمو در  و  متقاعدسازی 

دوم،  فرضیه  می‌دهند.  اهمیت  می‌گذارند  مشتریان  اختیار  در 

گرفت، باید توجه  که مورد تأیید قرار  بحث رضایت‌مندی بود 

افزایش  باعث  می‌تواند  محصول  از  رضایت‌مندی  که  داشت 

استفاده شخصی و استفاده مجدد محصول شود. فرضیه سوم، 

گرفت،  قرار  تأیید  مورد  که  بود  زیستی  محیط  دانش  بحث 

محیط  حفظ  که  منافعی  و  زیست  محیط  از  گاهی  آ رو  این  از 

زیست در بر دارد می‌تواند نقش موثری در تمایل افراد به خرید 

کالاهای سبز داشته باشد. فرضیه چهارم، تاثیر توصیه شفاهی 

گرفت، به طور  که مورد تأیید قرار  بر خرید محصولات سبز بود 

کالایی یکی  کلی تعریف و ترغیب محصولات در هر صنعتی و هر 

افراد  زیرا  باشد،  تبلیغات  روش  موثرترین  شاید  و  موثرترین  از 

سایرین  تجربه  از  شخصی  تجربه  جای  به  می‌دهند  ترجیح 

گونه لذت  کاهش دهند و این  بهره برده و ریسک آزمون خطا را 

تاثیر  از مصرف نصیبشان خواهد شد. فرضیه پنجم،  بیشتری 

برندسازی سبز بر تمایل به خرید افراد بود. از این رو برندسازی 

فرضیه  است.  موثر  سبز  محصولات  خرید  برای  تبلیغات  و 

که  ششم، تاثیر فشارهای اجتماعی بر خرید محصول سبز بود 

گرفت، از این‌رو فشارهای اجتماعی خودجوش  مورد تأیید قرار 

یا برنامه‌ریزی شده می‌تواند در این عامل موثر باشد.

محور دوم، نتیجه‌گیری بحث رتبه‌بندی عوامل بر اساس 

به‌دست‌آمده  نتایج  به  توجه  با  است.  بوده  آنها  همبستگی 

گاهی  آ و  دانش  عامل  مهم‌ترین  که  گرفت  نتیجه  می‌توان 

گرفت  مردم از محیط زیست می‌باشد و درواقع می‌توان نتیجه 

از  نه‌تنها  فرد  هر  می‌شود  باعث  که  است  گاهی  آ و  دانش  که 

استفاده  به  نیز  را  دیگران  بلکه  نماید،  استفاده  سبز  کالاهای 

به‌صورت  می‌تواند  توصیه  این  که  کند،  ترغیب  کالاها  این  از 

تبلیغات دهان‌به‌دهان و یا از طریق شبکه‌های اجتماعی باشد. 

که شرکت‌ها برای افزایش تمایل افراد  لذا مهم‌ترین محورهایی 

کنند، افزایش  کالاهای سبز باید بر روی آن‌ها تمرکز  به مصرف 

کاربردهای محصولات می‌باشد.  دانش محیط زیستی و 
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در  که  بود  مواردی  جمله  از  اجتماعی  فشارهای  تاثیر 

پیشین  تحقیقات  در  بود،  موثر  سبز  کالاهای  خرید  به  تمایل 

 ،)2017( همکارانش  و  زاهید   ،)2010( همکارانش  و  رامایا 

نیز   )2012( هوران  و   )2010( همکاران  و  می   ،)2016( جوشی 

فشارهای  آنها  دیدگاه  از  و  بودند  رسیده  مشابه  نتیجه‌ای  به 

خودجوش و برنامه‌ریزی شده در سطح جامعه نگرانی نسبت 

به محیط زیست و تمایل به استفاده را افزایش می‌دهد، تاثیر 

نیز  سبز  محصولات  خرید  به  تمایل  بر  سبز  بازاریابی  آمیخته 

تران   ،)2013( انصار  تحقیقات  در  که  گرفت  قرار  تأیید  مورد 

)2017(، رمضانیان و همکارانش )1389( نیز به نتایج مشابهی 

نتایج  در  نیز  زیستی  محیط  گاهی  آ تاثیر  بودند.  یافته  دست 

و همکارانش )2017(،  زاهید  تحقیقات  که  تأیید شد  تحقیق 

و   )2016( همکارانش  و  می   ،)2016( جوشی   ،)2013( انصار 

تاثیر  بودند.  رسیده  مشابه  نتیجه‌های  به  نیز   )2016( سوکو 

انصار  که تحقیقات  گرفت  قرار  تأیید  نیز مورد  توصیه شفاهی 

)2013(، تیه و همکاران )2016( و تران )2017( به این متغیر 

که مورد  کرده بودند. برندسازی سبز متغیر دیگری است  اشاره 

گرفته است و سوکو )2016(، تیه و همکاران )2016(  تأیید قرار 

و  بودند  کرده  اشاره  ع  موضو این  به  نیز   )2017( وجین  کو  و 

گاهی  تحقیقات آنها نیز نتایج مشابهی دربرداشت، آموزش و آ

تحقیقات  و  گرفت  قرار  تأیید  مورد  که  بود  دیگری  متغیر  نیز 

 )2017( تران  و   )2016( جوشی   ،)2017( همکارانش  و  زاهید 

دست  به  نتایج  اساس  بر  کرده‌اند.  تأیید  را  ع  موضو این  نیز 

پرتکرار  متغیرهای  تجمیع  با  تحقیق  که  گفت  می‌توان  آمده 

در تحقیقات پیشین و ارائه آنها به صورت یک مدل مفهومی 

مورد  ایران  جامعه  در  مفهومی  مدل  این  و  است  بوده  همراه 

گرفته است و در نهایت ترکیب و ترویجی از نتایج  سنجش قرار 

به دست آمده قبلی ارائه شده است.

کرد: پیشنهادات تحقیق را می‌توان به صورت زیر خلاصه 

محیط  به  توجه  مضمون  با  تبلیغات  در  پیام‌هایی  -ارائه 

زیست مثلًا ارائه لوگو به صورت سبز رنگ و جایگذاری آن 

در تبلیغ. 

کاهش هزینه تبلیغات  -سرمایه‌گذاری در بازاریابی دیجیتال و 

چاپی مانند مجلات و روزنامه‌ها.

به‌خصوص  و  مجازی  فضای  در  آموزشی  ویدئوهای  -ارائه 

محیط  از  گاهی  آ و  آموزش  جهت  در  دانش‌آموزان  برای 

زیست.

تبلیغات  کردن  بازاریابی سبز )عدم محدود  -دیدگاه جامع در 

است  زیست  محیط  با  متناسب  ما  محصولات  اینکه  به 

کار مبتنی بر حفظ  کسب و  بلکه باید نشان داد تمام فرایند 

محیط زیست می‌باشد(.

به  توجه  دادن  نشان  برای  شواهد  هرگونه  از   -استفاده 

بازیافت‌پذیر  بسته‌بندی‌های  مثال  برای  زیست،  محیط 

همراه با جملات آموزشی در مورد محیط زیست. 

-دریافت تأییدیه موسسات معروف در زمینه محیط زیست و 

کید در تبلیغات. نصب لوگو آنها روی بسته‌بندی به‌علاوه تا

کمپین‌های  با  تبلیغاتی  کمپین‌های  از  بخش‌هایی  -ترکیب 

زیست  حفظ  کمپین‌های  اجرای  و  زیست  محیط  حفظ 

جهانی  روز  مانند  مرتبط  رویدادهای  در  تبلیغاتی  هدف  با 

محیط زیست و یا روز درختکاری. 

-ترویج سبک زندگی سبز با استفاده از تبلیغات. 

اخلاق  اصل  یک  عنوان  به  سبز  بازاریابی  شدن  -گنجانده 

کار در اسناد بالادستی شرکت.  کسب و 
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