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 چکیده

شناخت رفتار مصرف کننده ضرورتی غیرقابل اجتناب بوده تا جایی که امروزه صنایع مواد غذایی به طور روزافزونی در تلاش  

ارائه تصویری دقیق از مصرف کنندگان  سهم خود را در بازار افزایش دهند. از این رو فهم ادراکات ونگرشهای آنها  اند تا با 

های مصرف  نقش مهمی در تغییر رفتار داشته و اهمیت فراوانی یافته است. هدف از انجام این پژوهش، فهم ادراکات و نگرش

ت. این پژوهش، از نوع  کیفی و با رویکرد پدیدارشناختی است. بدین منظور  کننده سبز نسبت به ارتباطات بازاریابی سبز اس

ساله و بالاتر مورد مصاحبه قرار گرفتند. نمونه گیری با استفاده    18نفر مصرف کننده سبز مواد غذایی روزانه در بازه سنی    19

یافته تا  یق مصاحبهها از طراز رویکرد نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی انجام شد. گرداوری داده  های عمیق نیمه ساختار 

های این پژوهش بر اساس معیارهای چهارگانه اعتماد، تعیین والزامات  رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. اعتبار وروایی داده 

حاصله    ها از روش تماتیک استقرایی استفاده گردید. الگوی استخراجیاخلاقی در فرایند پژوهش لحاظ شد. جهت تحلیل داده 

مقوله تحلیلی قدرت و معانی نمادهای سبز، شک و تردید اعتبار سبز معتبر، آگاهی محرک فهم    4مضمون و    25در بردارنده  
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 مقدمه 

کند، خرید و مصرف سبز محصولات سازگار با محیط زیست و سلامتی را تشویق  بازاریابی سبز تلاش می

زیست  نماید. با این حال بازاریابی سبز، از راهبردهای دیگر بازاریابی متفاوت است، زیرا تشویق به محیط  

نگرانی  .(2011،  3پولنسکی(کندمی و  دانش  آلودگیدر سه دهه گذشته  زیستی،  محیط  مواد  های  های 

غذایی و استفاده از مواد شیمیایی، تراریخته، فراوری شده، غیرطبیعی و ناسالم افزایش یافته و بازاریابی  

 و بازار  مواد غذایی سبز (2014،  4سبز و خرید سبز به پدیده مهمی تبدیل شده است )گریمر و وولی 

ها برای تغییر ادراکات و  علیرغم تلاش شرکت )سالم، طبیعی، ارگانیک( رشد چشمگیری داشته است.

نگرش مصرف کنندگان، رشد خرید و مصرف محصولات سبز متناسب با انتظارات نبوده و نشان دهنده  

اطی در جلب توجه مصرف کننده و  های ارتبها و پیام عدم موفقیت استراتژی آمیخته بازاریابی شرکت

به هزینه  با توجه  به خرید سبز است.  بیماری تمایل محدود مصرف کننده  ها مصرف مواد  های ناشی از 

محیط   کننده  آلوده  و  هورمونی  فراوری شده،  شده،  دستکاری  افزودنی،  مواد  به سموم،  آلوده  غذایی 

ها، ضرورت شناخت رفتار  و بازاریابی شرکتهای تولید، عرضه  زیست و سلامتی انسان و همچنین هزینه

یابد. بنابراین در این پژوهش  های صنایع غذایی اهمیت میمصرف کننده برای نهادهای دولتی، شرکت

ها و چگونگی تأثیر آن  های پیشنهادی بازاریابی سبز شرکتهای مصرف کننده به ایده ادراکات و نگرش

بازاریابی سبز و شیوه شود. در  بر خرید و مصرف سبز مطالعه می  بین  های  این پژوهش بر روابط متقابل 

های خاص زندگی روزمره متمرکز شده است. هدف از این تحقیق  مصرف سبز، از جمله توجه به حوزه 

کمک به نظریه و عمل در بازاریابی سبز و مصرف سبز با توجه به نظریه عمل اجتماعی است. این پژوهش  

تغییرات محیطی است که  اثرات  مدعی  و  به شناخت زندگی اجتماعی  نیاز  و  ایجاد  را  بزرگی  ، چالش 

که   است  این  اصلی  سؤال  پژوهش  این  در  هست.  سبز  محصولات  مصرف  و  خرید  طریق  از  مصرف 

های ارتباطی  چیست ؟ روش به کار رفته در  ها نسبت به ارتباطات بازاریابی سبز و پیام ادراکات و نگرش

ها استفاده و  آوری داده ه عمیق با مصرف کنندگان خرید سبز جهت جمع این پژوهش کیفی و از مصاحب
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کدگذاری با استفاده از روش  تماتیک  و با استفاده از  ابعاد چارچوب نظریه عمل  اجتماعی  )شاو و  

 ردید. های پژوهش انجام گدر ارتباط با پرسش( 2012، 2005، 5پانتزار

های زیسات محیطی چالش تحت تأثیر فشاارهایی نظیر هاشارکتهای اخیر، شامار بسایار زیادی از ساال در

 اناد،کاه حااصااال تغییرات اقلیمی و کمیاابی مناابع، رویکرد سااابز را در راهبردهاای باازاریاابی لحااظ نموده 

ها، انجمن های صانعتی، اعضاای  جوامع، های دولتی، لابی گروه طور عوامل دیگری نظیر سایاساتهمین

؛ دمودریوس و  2016، 6رویکرد ساابز شاارکتها  نقش دارند) گوئرساای و همکارانمصاارف کنندگان، بر  

دهدکه شاهرت سابز، تأثیر بسازایی بر عملکرد (. ادبیات مساایل زیسات محیطی نشاان می2017، 7ریبریو

ها به ارائه تصااویری از خود به عنوان  ( و شاارکت2012، 8ها دارد ) چن و چانگکسااب و کار شاارکت

گردد  این امر منجر به مزیت رقابتی می(، 2013،   9سااتی توجه دارند )کیم و همکاراندوسااتدار محیط زی

زمان فشاارهای بازار و مصارف کنندگان بیشاتر شاده و گرایش به حمایت و (. هم2012) چن و چانگ ،  

گران نشااان دادند که دانش مصاارف (. پژوهش2011،     10خرید محصااولات ساابز دارند )بوس و و لو

ها تأثیر سااابت به توانایی تشاااخیلا محصاااولات محیط زیساااتی بر تصااامیم گیری خرید آنکنندگان ن

نشاان دادند که معیارهای ارزیابی    11. پدروپریریالوئیز و لمک(2016گذارد ) گوئرسای  و همکاران،  می

اند به این تغییرات پاسخ مصارف کنندگان از محصاولات سابز، درحال تغییر بوده و کساب وکارها نتوانسته

مناساب بدهند و نیاز اسات که علاوه بر معیارهای متعارف سابز به ارزیابی عوامل دیگری توجه نمایند. در 

نشاان دادند که ادراکات تصاویر کلی شارکت مصارف کننده، نقش مهمی در   12این راساتا چن وتساای

ها ممکن (. در این میان، شارکت1398؛ قاسامی و همکاران،  2007رفتار خرید سابز دارند )چن وتساای،  

های سابز و تمرکز نابجا بر های بازاریابی را به دلیل عدم شاناخت مصارف کننده با فعالیتاسات فرصات

دهد، برند ساازی ابزاری هوشامند  ها نشاان میپژوهش (.2014ساب از دسات بدهند )چن، های نامنافعالیت

تواند بخشاای از اسااتراتژی ها، باورها بوده، موجب تغییر رفتار شااده و بنا بر این میدر شااکل دهی نگرش
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ها، ارتباطات نقش مهمی در (. در اساااتراتژی بازاریابی شااارکت2008، 13بیکر و ازاکی  -باشاااد )پیکتی

های ذینفعانی که تواند نیازها و خواساتهفزایش دانش و آگاهی دارد و تبلیغات ابزاری مؤثر اسات که میا

، 15؛ یانگ و همکاران2010، 14نگران محیط زیساتی و سالامتی هساتند را پاساخ دهد )لئونیدو و همکاران

ترین منبع الاً مهمهاای ارتبااطی سااابز، احتما دهاد، پیاامهاا نشاااان می(. پژوهش2014،  16، ساااولومون2015

اطلاعاتی مصارف کننده باشاند که به دنبال اطلاعات محیط زیساتی و سالامتی محصاولات هساتند و این را 

ها، اطلاعات ارائه شاده، بساته بندی محیط زیساتی، باز یافتی بودن و اساتفاده مجدد جساتجو در برچساب

گردد که مصرف کننده را به  ایی مطرح میها ادعاه(. در این پیام2017،  17کنند ) استینیس و همکارانمی

خرید ترغیب نماید، ادعاهایی که معرف رساالت و اساتراتژی شارکت، فرایندهای تولید، حقوص مصارف 

های اخیر روند  کننده، توجه به محیط زیسات، سالامتی و حقوص حیوانات اسات. در این میان در طی ساال

های ارتباطی و تدار محیط زیسات و سالامتی در پیامرو به افزایش بکار گیری دروغ سابز و ادعاهای دوسا 

نبود ابزاری کارامد برای برخورد با این امر، سااردرگمی، بی اعتمادی و شااک و تردید را  نساابت به این 

(. 2020، 18ادعاها را گسااترش داده و تمایل به خرید ساابز را با چالش روبرو کرده اساات ) لو همکاران

های کالای سابز بررسای شاده در امریکا در بردارنده حداقل یک بیان ادعا %95دریافت که   19تراچویس

دهد، این امر باعث عدم موفقیت ها نشااان می(. برخی از پژوهش2009باشااد )تراچویس،  دروغ ساابز می

ها را با مخاطره روبرو و درنتیجه اساتراتژی بازاریابی ها در بازار نو ظهور سابز شاده و عملکرد آنشارکت

(، همچنین عادم اعتمااد باه باازاریاابی سااابز، حس 2009، 20خش کرده اسااات )گوپتاا و اگادنرا غیر اثر ب

(. در 2012،  21گمراه شادن و منحرف شادن و مشاکوک بودن به تبلیغات را همراه داشاته اسات  )دشاوال

ها توجه نشاده و محدودیت  ها و اساتراتژیهای بازاریابی شارکتاین مطالعات به نتایج حاصال از فعالیت

 خت ادراکی و نگرشی مصرف کننده نسبت به  این حوزه وجود دارد.  شنا
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داند یکی از مفاهیم بازاریابی سابز، مصارف سابز و محصاول سابز اسات. پیتی  مصارف سابز را فرایندی می

؛ رضااادوساات و همکاران، 2010های مصاارف، هنجارها و عادات قرار دارد)پیتی،  که تحت تأثیر ارزش

های محدودی در این همه پژوهش های زیادی بر اهمیت مصاارف ساابز تأکید دارند.، باپژوهش(. 1397

کننده تأثیر بگذارند، وجود مصاارف توانند در عمل بر رفتارها میاین مورد که چگونه بازاریابی شاارکت

عنوان  همواد غذایی روزانه سابز از جمله موادی اسات که ب  مفهوم(. 2008، 22دارد )ملوویکس و همکاران

دلیل  چنین بهدلیل اساتفاده روزانه آن در زندگی نقش مهمی دارد؛ همگردد و به  محصاول سابز قلمداد می

تواند تأثیر منفی زیادی بر محیط زیسات و سالامتی  فرد اساتفاده منظم روزانه توساط مصارف کنندگان می

های اخیر افزایش یافته اسات، ساال  ها در باره محیط زیسات درگونه که نگرانیو جامعه داشاته باشاد. همان

های محصااولات ساابز تأثیر گذار بر محیط زیساات و ساالامتی انسااان توجه  مصاارف کنندگان به ویژگی

نموده و نگرانی خود را در خریاد محصاااولات غاذایی نشااااان داده و محرکی برای خریاد موادغاذایی  

هنده ادراک مصارف کننده نسابت به  (. این مطالعات نشاان د2010،  23باشاد ) یین و همکارانارگانیک می

باشاد. با در نظر داشاتن این محدودیت،  محصاول سابز،  چگونگی شاناخت و تفسایر وی از خرید سابز نمی

، کنندگانچیسات، چگونه مصارف  از محصاول سابز گانکنندشاود که  تفسایر مصارفاین ساؤال طرح می

 خرید سبز را تفسیرمی کنند. شناخته و را محصول سبز

همراه را به  ه، ساابز دلالت بر گفتگو در باره منابع محیط زیسااتی دارد، مصاارف تخریب آن  در حالی ک 

نما است. مصرف کننده محیط زیستی در بازاریابی فردی دارد، مصرف سبز مفهومی مسئله دار و متناقض

  کالاهای دوساتدار محیط زیسات را ترجید داده، دارای انگیزه همساو با محیط زیسات داشاته، اسات که

اش بوده و آنها را در خرید، مصارف و پس از مصارف در نگران عواقب حاصال از رفتار مصارف شاخصای

آنها خودشاان   (؛ 2013،  24نماید، همراه با خریدش تغییری ایجاد شاود )نون و کلمننظر دارد و تلاش می

دهند، ها و باورهای سااختار یافته بهبود زیسات محیطی در یک راساتا قرار میرا با مجموعه ای از ارزش

در این حالت انگیزه های مصاارف کنندگان ساابز ورای برآوردن  نیازهای شااخصاای بوده و به نیازهای  
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شااود)نون و کلمن ، یهای منحصاار مجمعی توجه دارند. این عنصاار مؤثر، موجب ایجاد خرده فرهنگ

2013.) 

کننده سابز مواجه پژوهشاگران دریافتند که  مصارف کنندگان با چالش خودآگاهی رفتار مطمئن مصارف 

که پندارند، در حالیکردند خود را  مصارف کننده سابز میهساتند. بعضای از مصارف کنندگان اظهار می

کنندگان (؛  علاوه بر این رفتار مصارف1320، 25ها در عمل به طور مطمئن سابز نبودند )شااو و ریاشآن

کنندگان های آگاهانه محیط زیساتی مصارفکه تصامیمدر طول مراحل مصارف متفاوت اسات؛ درحالی

کنند، شادت مطرح میهای گساترده اسات و احسااساات طرفداری زیسات محیطی را به  همراه با نگرانی

بز و اولویت دادن به این محصااولات را ها، غلو در تمایل به خرید محصااول و خدمات ساا برخی پژوهش

پژوهشاگران نشاان دادند، ساطد مصارف سابز که بتواند اثر   .(2013،  26و و همکاراندهد )تساارنکنشاان می

رغم ابراز (. علی2011، 27باشاد ) شاث، و همکارانمعناداری را بر محیط زیسات داشاته باشاد، بسایار کم می

اولویت دادن به محصولات سبز توسط مصرف کنندگان،   احسااس دوساتداری محیط زیساتی و سالامتی و

ها پایین همیشاه به خرید سابز تمایل نداشاته و اطمینانی به خرید سابز ندارند؛ ساطد خرید ومصارف سابز آن

ها دارای محدودیت در فهم و های روزانه، پژوهشو علیرغم ابراز اطمینان  نسابت به رفتار سابز در خرید

 روزانه مصرف کننده هستند. تفسیر زندگی و خریدهای 

های گذشته در ارتباط  (  طی  دهه1985) 28از زمان طرح نظریه رفتار برنامه ریزی شده  فیش بین و آجزن

شاماری برای شاناساائی عوامل اثرگذار بر تعیین رفتار انساان به منظور هدایت  های بیبا قصاد خرید، تلاش

های  مبتنی بر نظریه بر اسااس مدل. ( 2020، 29مربه سامت اساتفاده از محصاولات سابز شاده اسات )گرب

ریزی شااده، باورها، دانش، آگاهی، نگرش، اثربخشاای ادراک شااده خرید، رفتار عقلانی و رفتار  برنامه

پذیری فردی، اخلاص محیط زیساتی مورد توجه بسایاری قرار گرفته اسات. چالشای که بازاریابان مسائولیت

گونه ادراکات فردی یا منافع حاصال از خرید و مصارف محصاولات با آن روبرو هساتند این اسات که چ

  (.2005، 30دهند ) هارتمن و همکاران سبز را افزایش
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هاا میزان دانش اثرگاذار بر خریاد سااابز و چگونگی تاأثیر آن توجاه نشاااده و در برخی از در این پژوهش

)باربر و  طرح گردیده اسااتمطالعات دانش عینی و ارزیابی شااخلا از میزان دانش  به صااورت ذهنی  

 (. 2005، 31همکاران

به خرید سابز و پرداخت  دهد، دانش محیط زیساتی بر آگاهی زیسات محیطی ، تمایلمطالعات  نشاان می

(. علاوه 2016،  32مبلغ بیشاتر برای محصاولات وگساترش بازار محصاولات سابز تأثیر دارد )یاداو و پاتاک

کنندگانی که نسابت به مشاکلات زیسات محیطی مطلع دهند، مصارفمیهای مرتبط نشاان  بر این نظریه

ای (. نگرش محیط زیسااتی، مجموعه2016،  33ساامت خرید ساابز تمایل دارند )مانیاتیسهسااتند، بیشااتر به

ازتمایلات اعتقادی، عاطفی و عملی اسات که بر مساایل و اقدامات مربوط به محیط زیسات تمرکز دارد 

 (.2017، 34)سینق و ورما

کنندگانی که به سالامتی توجه دارند؛ افرادی آگاه بوده، جهت انجام  دهد، مصارفها نشاان میپژوهش 

تری باه محصاااولات هاای مؤثر در حف  و بهبود سااالامتی خود دارای انگیزه و نگرش م باتفعاالیات

، 35ا و پاالارگانیک دارند، این افراد اولویت بیشتری به غذای ارگانیک نسبت به غذای معمولی دارند)ران

های ارتباطی محیط به پیام العملمصاارف کنندگان و عکس دهد که نگرش(. مطالعات، نشااان می2017

پیرامونی تابعی از اعتقاد به توانایی تأثیرگذاری م بت آنها برحل مشکلات در میان متغیرهای روانشناختی  

ز مطالعات مورد آزمون قرار گرفته عنوان متغیرهای اولیه رفتار زیساات محیطی در بساایاری ااساات که به

کننده در خرید موادغذایی سااابز، شاااناخت و تفسااایر  اسااات. با توجه به درگیری ذهنی پایین مصااارف

  های خرید سبز مصرف کننده دارای اهمیت است.محرک

های اجتماعی خرید خود توجه  مصرف کننده سبز  علاوه بر تحت تأثیر بودن ادراکات  فردی به  بازتاب

شود. به این  دارد و این  در توجه داشتن به تصویر خود در بین گروه مرجع و انعکاس خرید نشان داده می

، معرف تصویر ذهنی فرد یا موقعیت فردی در جامعه است. اهمیت تصویر خود در    36دلیل  تصویر خود 

فرد دوستدار محیط زیست، می است که  به دیگران،  این  از خودش  های  در گروه تواند تصویر خوبی 
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تر باشد که در جستجوی هویت و  اجتماعی ارائه بدهد و این ممکن است محرکی ویژه برای افراد جوان 

 اثبات خویش می باشند.  

باشد که رفتار خرید سبز می امر  این  این، دلالت بر  بر  نمادین در میان  تواند بهعلاوه  عنوان کارکردی 

باشد )تسارنکو،   بودن را به (2013مصرف کنندگان جوان  افرادی که سبز  بعلاوه  به   ؛   عنوان عملی که 

ها  (. پژوهش 2012،  37لین و هوانگ   کنند، احساس م بتی از عمل خود دارندحف  محیط زیست تجربه می

های  دهد که نگرش مصرف کننده به سمت برندها و محصولات و خدمات در مقایسه با ویژگینشان می

 (. 2014، 38تمایل خرید تأثیری م بت دارد )لو و همکارانصورت مشابه بر  تصویر خود به 

دهد که تصویر خود، نهایتاً بر ادراکات، قصد خرید و رفتارخرید سبز اثر داشته است )مبرزی  این نشان می 

(؛ علاوه بر این رفتار زیست محیطی تحت تأثیر علائق ذهنی، نظیر تصویر خود  2016،  39و خوش طینت 

چنین ذهنی برآورده نشود، در رفتار خرید  های این  باشد، هنگامی که علاقه میدوستدار محیط زیستی  

های مرجع ها تمایل دارند تا رفتار سبز خودشان را با گروه ( و آن 2009یابند )گوپتا و اوگدن،  بروز نمی 

طالعات،  (. در این م2013نظیر خانواده، دوستان، همکاران و منسوبین منطبق نمایند ) رضائی و همکاران، 

دهد که مصرف کنندگان   ها نشان میمیزان و شدت تأثیر این عوامل مشخلا نگردیده است. این پژوهش 

های گروه مرجع منطبق نمایند و  بیشتر تمایل دارند تا رفتار خرید سبز خود را با اثرات اجتماعی و دیدگاه 

 اند به چرایی و چگونگی بازتاب تأثیرپذیری عامل اجتماعی نپرداخته 

بازاریابی سابز در تلاش اسات موانع تأثیرگذار بر خرید سابز  را شاناساایی نماید. یکی از این موانع که در 

تواناد تاأثیرگاذار بااشاااد، اطلاعاات ارایاه شاااده اسااات. دریاافات اطلاعاات ناامعتبر، ارتبااطاات باازاریاابی می

اعتمادی و عدم ش بیساردرگم کننده و یا اساتفاده از دروغ سابز برای جذب مصارف کننده، موجب افزای

های  ها در پیامگردد.بنابراین  لازمه خرید سااابز، اعتماد به اطلاعاتی اسااات که شااارکتخرید سااابز می

گیری برای خریاد سااابز، بااعاث کننادگاان در تصااامیمدهناد، همچنین ذهنیات مصااارف  ارتبااطی ارائاه می

تماد برای کالای ساابز توجه  شااود تا با سااطحی از کنار آمدن برای خرید کالای ساابز یا سااطحی از اعمی

(. عاملی که باعث کاهش اعتماد می گردد، شاک و تردید مصارف کنندگان در باره 2001نمایند )پیتی،  
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زیساتی یک محصاول یا خدمات سابز اسات که بر رفتار خرید سابز تأثیر گذاشاته و تمایل ادعاهای محیط  

(؛ علاوه بر این اعتماد 2017، 40توگرسان؛ ناتاویسات و  2020دهد )لو و همکاران،  به خرید را کاهش می

 (. 2012یابد )دشوال، دلیل عدم شفافیت کاهش می کنندگان در زمان خرید کالای سبز، بهمصرف

های تبلیغاتی ها، شااک و تردید مصاارف کنندگان نساابت به پیامدر این میان با توجه به ادعاهای شاارکت

بیشتر توجه    41و تبلیغات دهان به دهان جمعی، تجربه دوساتانای افزایش یافته و آنها به خرد بطور فراینده 

هاایی، نظیر  توان باه نگرانی(. این شاااک را می2015؛ یااناگ و همکااران،  2020دارناد ) لو و همکااران،  

های سابز، ریساک ادراک شاده سابز و ادراکات منفی مصارف کننده از عملکرد ضاعیل محصاول، دروغ

، 42زامورا و همکاران-؛ وگا2020سااتی نساابت داد )چن و همکاران،  اعتمادی محیط زیعدم اگاهی و بی

2019 .) 

ها و ادعای دوسااتدار دهد، بکارگیری اسااتراتژی دروغ ساابز، توسااط برخی شاارکتها نشااان میپژوهش

محیط زیساتی و سالامتی باعث اثر منفی بر اعتماد مصارف کننده شاده و ریساک ادراک شاده نسابت به  

؛ مختارپور، 2019، 43خرید محصاول سابز را کاهش بدهد )نگوین و همکارانمحصاول سابز را افزایش و  

رغم آگاهی به اثرات خرید و مصارف مواد غذایی سابز بر سالامتی و محیط زیسات، توجیه  (. علی1395

هاای  تواناد ماانع خریاد شاااود. این افراد، در موقعیاتاثرات منفی خریاد غیر سااابز، یکی از عواملی کاه می

اناه خریاد خود را باا توجاه باه اینکاه در موقعیات نااهمااهنگی شااانااختی قراردارناد، توجیاه  مختلل رفتاار دوگا 

توانند با توجه به اثرات زیساات محیطی خرید، مصاارف و پس کنندگان میرو مصاارفنمایند؛ از اینمی

دهد، ها نشااان میازمصاارف، رفتار خرید ساابزشااان را توجیه نمایند یا در مقابل خن ی باشااند. پژوهش

های مختلفی برای خن ی سازی عمل غیر سبز خود در زندگی روزانه  استفاده کنندگان از تکنیکفمصر

، 44باشاد ) فوکوکاوا و همکارانکنند که با توجه به شارایط فرهنگی، اقتصاادی و سایاسای متفاوت میمی

 (. یکی از موانع خرید سبز قیمت ادراک شده است. 2018، 45؛ هوپ و همکاران2019
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تواند موجب اعتبار و توجه به محصااولات ساابز و پایدار گردد و باعث شااود، اختلاف قیمت اندک می

محصاول معمولی جذابیت کمتری نسابت به محصاول سابز داشاته و مصارف کننده تمایل به پرداخت بیشاتر 

( ؛ این امر تبدیل به مانعی برای تمایل به خرید سااابزمصااارف 2018،  46داشاااته باشاااد ) انگ و همکاران

چنین ساطوح بالای قیمت همراه با ادراک قیمت بالای محصاولات، بعضای از کنندگان شاده اسات. هم

.؛ آسیل 2019، 47دهد )کوشواه و همکارانسمت خرید کالای معمولی سوص میمصرف کنندگان را به  

 (. 2018، 48و همکاران

عات پیشاین به چرایی و چگونگی تأثیر موانع بر خرید سابز پرداخته نشاده اسات.  با درنظر داشاتن در مطال

های شاناساایی شاده های مطالعات پیشاین در این حوزه، با توجه به هدف پژوهش و محدودیتمحدودیت

 های مصاارفگردد: سااؤال اصاالی: ادراکات و نگرشهای زیر طرح میدر ادبیات بازاریابی ساابز سااؤال

 کننده نسبت به ارتباطات  بازاریابی سبز به چه صورت و چگونه است؟ 

ها، ارتباطات بازاریابی را چگونه مصارف کننده صالاحیت سابز شارکت  -های فرعی شاامل: اللو ساؤال 

کنندگان از محصاول سابز چیسات، چگونه مصارف تفسایر مصارف   -کند؟ بها را تفسایر میدرک و پیام

چگونه مصارف کنندگان اثرات    -شاناخته و خرید سابز را تفسایرمی کنند؟   کنندگان، محصاول سابز را

های  مصاارف کنندگان در محرک -نمایند؟ دخرید ساابز مواد غذایی را در زندگی روزانه را تفساایر می

اثرات اجتماعی خرید سااابز چیسااات و چگونه، آن را باز   -باشاااد؟ ه خرید سااابز چیسااات و چگونه می

 صرف کنندگان از موانع خرید سبز چیست؟تفسیر م -تاباند؟ ومی

 شناسی  روش

 باشااد.ها کیفی میای و دارای ماهیت اکتشااافی و از نظر نوع داده پژوهش جاری از نظر هدف، توسااعه

گرایی اسات و رویکرد این پژوهش کیفی دیدگاه فلسافی بکارگرفته شاده در این پژوهش پارادایم واقع

،  49ژوهش طرح اسااتراتژی پدیدارشااناساای اساات )تدلی وتشااکری دلیل موضااوع محوری پباشااد. به  می

(. پدیده مشاترک در بین همه شارکت کنندگان  تجربه خرید سابز در عمل روزانه اسات، بنابر این 2009

تجربه ، معانی افراد  و نظرات شارکت کنندگان مورد توجه اسات.  جامعه هدف مصارف کنندگان سابز 

 
46 Zhang et al 
47 Kushwah et al 
48 Kushwah et al 
49 Teddlie & Tashakkori 



 
 
 
 
 
 

 

137 ............................ سبز در جامعه یابیمصرف کنندگان نسبت به ارتباطات بازار یهانگرش یبررس  

 

گیری به روش هدفمند و گلوله برفی ساال در شهر مشهد است. نمونه 18دارای تجربه خرید سابز بالاتر از  

ها مطالعه ادبیات و آوری داده نفر انجام شاااد.روش جمع 19ها با تعداد  تا رسااایدن به اشاااباع نظری داده 

مصااحبه عمیق نیمه سااختار یافته بر اسااس شاش پرساش محدودیت موضاوع پژوهش در ادبیات بازاریابی 

ها ه ها، کدگذاری دادهای مصااحبه شاامل آماده ساازی داده سات. تجزیه وتحلیل داده با مصارف کنندگان ا

   50ی  براون و کلارکها با اساتفاده از روش تحلیل تماتیک به شایوه اساتقرایی شاش مرحلهو تفسایر داده 

ز ها، باآوری شاده، ایجاد کدهای اولیه، جساتجوی تمهای جمعشاامل، ساازماندهی و آماده ساازی داده 

 (. 2006ها، گزارش نویسی انجام پذیرفت )براون و کلارک، گذاری تمها، تعریل و نامبینی تم

های پاساخ، شاناساایی منابع ادبیات  ها با اساتفاده از روش ساه وجهی شاامل بررسای تمامی داده تفسایر داده 

ها اسات. کدگذاری ها و بکارگیری نظر اسااتید راهنمای پژوهش جهت مضاامین و یافتهبرای اعتبار پاساخ

ته شاااده در های باشاااتراک گذاشااا بر اسااااس ایده  MAXQDAQ10ها با اساااتفاده از  نرم افزار داده 

های شناسایی شد. مقوله  -ها با توجه به مضامینها، کدگذاری باز، محوری، انتخابی و تفسیر داده مصاحبه

ارتباط بین مضاامین و تفسایر معانی مضاامین با توجه به عمل خرید روزانه  با اساتفاده از ابعاد نظریه عمل 

بار و قابلیت اعتماد  در پژوهش با توجه به  اجتماعی در مورد هر سااؤال پژوهش، انجام گردید.روایی، اعت

،  51این چهار معیار تضاامین معتبربودن ، قابلیت انتقال ، قابلیت اطمینان  و قابلیت تصاادیق )گوبا و لینکلن 

های شناسایی شده ها به مشارکت کنندگان، بررسی درستی تم(  با استفاده از بازبینی و بازتاب یافته1985

ها بر اسااس معیارهای خقوص آوری داده دسات آمد و الزامات اخلاقی در فرایند جمعها به  ورابطه بین تم

ای پژوهشاگر و حقوص متقابل مشاارکت کننده و پژوهشاگر رعایت های حرفهمشاارکت کننده، مسائولیت

 شد.  

 در این پژوهش از نظریه عمل اجتماعی جهت عمل روزانه خرید مواد غذایی استفاده شد. مطابق با نظریه

بااشاااد بلکاه عملی اجتمااعی اسااات کاه کاارکرد فردی و عمال اجتمااعی، خریاد  روزاناه عملی فردی نمی

اجتماعی مرتبط با سالامتی و محیط زیساتی دارد. نظریه عمل اجتماعی متمایز از ملاحظات تصامیم گیری 

ساات که کند که روشاای تعاملی او تأکید می در جهت انجام عمل اجتماعی متفاوتی اساات افراد بوده و

نمایند ) شااو و افراد، برای درک دنیای اطراف خود و ایجاد حسای یکساان یا یکپارچه از خود ایجاد می
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و   53ها، مهارت52(. چارچوب  نظریه عمل اجتماعی شاااو و پانتزار دارای سااه بعد تصاااویر2005پانتزار،  

های اجتماعی به اشاااتراک  ده ی معانی نمادین، ایده ها و آرزوها، ایاسااات. تصااااویر بر مجموعه  54مواد

دهد، دلایل وجودی و بروز عمل تمرکز هایی که به عمل معنا میگذشااته شااده، مفاهیم مرتبط با شاایوه 

های ذهنی و مادی فرا گرفته شاده، شاامل چگونگی شاناخت ها شاامل روشها و صالاحیتدارد.  مهارت

ناخت مصارف کننده، به چگونگی های فهم و انجام عمل اسات. شا مصارف کننده، ساطوح صالاحیت و راه 

شااناخت برای عمل مناسااب، صااحبت درباره چگونه شااناختن، چگونه تشااخیلا، چگونگی فعالیت و 

چگونگی عمل پاساخ، اشااره دارد، علاوه براین، ساطوح شاایساتگی اشااره به دانش آنچه خوب، طبیعی، 

به عمل، اشااره دارد. بعد   های ذهنی و بدنی برای رسایدنقابل قبول و مناساب اسات )و نیسات(، شاایساتگی

ها، ساخت افزار و بدن  به عناصار ملموس و مادی بکارگرفته شاده در عمل شاامل اشایای، زیر سااخت مواد

یکدیگر ارتباط داشاته و در تعامل هساتند و هر تغییر  این ساه بعد در عمل اجتماعی با انساان، اشااره دارد.

 تغییر رفتار شود. تواند بر ابعاد دیگر تأثیر و موجب در هر بعد می

 ها  یافته

(، دسترسی به  دیدگاه  مختلل مصرف 1998در این پژوهش تعداد  نمونه بر اساس ملاحطات کرسول  )

 14نفر شااامل  19ها تا رساایدن به اشااباع نظری با  اوری داده کنندگان  و محدودیت زمان مصاااحبه،  جمع

عرضاه مواد   مرد  که دارای تجربه خرید سابز در طی یک ساال گذشاته و مراجعه کننده به مراکز 5زن و  

غذایی سبز در شهر مشهد ادامه یافت. طیل مشارکت کنندگان با درنظر داشتن  بررسی تفاوت ادراکات 

ساال( هشات نفر،  46-55) Xساال( دو نفر، نسال 75-56ها شاامل چهار گروه نسالی زاد و ولد )و نگرش

پژوهش شاامل ، تعداد   هایساال( چهار نفر اسات. یافته  35)کمتراز  Zساال( پنج نفر و نسال  36-45)  Yنسال

 ( اورده شده است.1ی به دست آمد. نمونه کدهای اولیه در جدول )مقوله تحلیل 4تم و  25
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 ها نمونه کدهای باز استخراجی از مصاحبه  -1جدول 

 مضمون   ایده به اشتراک گذاشته شده مصاحبه شماره

کنم من این مواد غذایی را برای میگویند، من فکر  وقتی دوسااتدار محیط زیسااتی می Yنسل   5شماره  

 کنم.تری استفاده میدلیل مهم

 آفرینی معنی 

به تبلیغات هم نمیشااه اعتماد کرد، تبلیغات ممکنه برای فروش باشااه، برای سااودآوری   Xنسل  7شماره 

 باشه.

 اعتمادی بی

اخلاقیه. بازاریابی سابز جساتجوی  بازاریابی سابزاز طرفی عاطفی هسات و از طرف دیگر   Xنسل  8شماره 

افرادی هساات که بدان علاقه دارند، دوساات دارند، رشااته پیوند بین ما را ایجاد بشااه و 

 برای افرادی م ل من جذابه که به محیط زیست علاقمندم.

 احساس هیجانی

هاایم را ای خریاد کنم خریادگیرم. م لا من اگر ازمغاازهاز مغاازه هی  وقات ناایلون نمی Yنسل  4شماره 

 درکیسه نخی می گذارم.

 نماد منفی شرکت 

 مصرف کننده سبز دونم. کننده سبز میخیلی جزئی خودم را مصرف Xنسل  14شماره 

بیمااری،   Yنسل   13شماره  ناه تنهاا  من تحات تاأثیر خاانواده بودم، تغییر تو من در اثر آگااهی بوده و 

 باوردارم، باید سالم باشیم.

 تأثیر گروه

شاااامل مواد تشاااکیل دهنده پروساااه تولیدکه تشاااخیلا بدهی بساااته بندیاز اطلاعات Zنسل    16شماره

ده،  چه موادی در این یک سری اطلاعات میاست، به منکه روی بسته بندیاطلاعاتی

شاااود، کاه ممکن اسااات یاک مقادار نسااابات باه دیگر کاالاهاا  محصاااول اساااتفااده می

  سالمترباشه. 

 اطلاعات برچسب 

آرم و نشاان یک سایب که برس سابزی دارد که علامت سالامت هساتند، سایب سالامت  Yنسل   13شماره 

 وزارت بهداشت است. 

 اطلاعات برچسب 

ها  ترسام سارم کلاه بگذارند،  اما ما ایرانیخرم ته دلم میحتی آن ارگانیک هم که می Yنسل  6شماره

 کلاً همه چیزمان ایرانیزه. 

 شک وتردید 

 دروغ سبز  گویند صددرصد اعتماد ندارم؛ برای اینکه دروغ زیاده. من به آن چیزی که می ولدنسل زاد و    19شماره 

 

اشااتراک گذاشااته شااده توسااط مصاارف اساااس نقطه نظرات به   بر با توجه به نظریه عمل اجتماعی و 

ها و ابعاد چارچوب نظریه کنندگان  در ارتباط با هر ساؤال بر اسااس مضاامین بدسات آمده در مصااحبه

تفسایر  ها و مواد به تفکیک شاناساایی شاد.  در ارتباط با چگونگی عمل اجتماعی، شاامل تصااویر، مهارت

ها و ارتباطات بازاریابی مضاامین شاناساایی شاده در بعد مصارف کنندگان  نسابت به صالاحیت سابز شارکت

ها برای تصااویر، معانی مرتبط با تفسایر سابز بیشاتر از عملی بودن و انگیزشای بودن آن، جساتجوی برچساب

های پلاساتیکی به  از کیساههای قابل شاناساایی سابز و تعیین اساتفاده صالاحیت سابز، در بعد نمادها، برچساب

ها، دانش تفسایر ماهیتی تصاویر یکپارچه شارکت به عنوان سابز اشااره عنوان نماد منفی و در بعد مهارت

شاد. در ارتباط با تفسایر مصااحبه شاوندگان از محصاول سابز و شایوه تشاخیلا و تفسایر آنان از اطلاعات  
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ازه و گیاهی، محلی و روساتایی، ساازگار با آمیز، تارائه شاده مضاامین شاناساایی شاده در بعد معنی، صالد

محیط زیست، بدون فراوری ماشینی، طبیعی و خطر کمتر، در بعد مهارت، دانش محیط زیستی، سلامتی، 

آگاهی محیط زیساتی، سالامتی، رفاه حیوانات، فلسافه سابز و در بعد مواد، برچساب سایب سابز، برچساب 

ند شارکتی، برند محصاول، شاناخت تجربی و تجربیات ارگانیک، علامت اساتاندارد، برند فروشاگاهی، بر

 اشاره کردند. 

های خود در زندگی روزانه، مضاامین شاناساایی در ارتباط با چگونگی تفسایر مصارف کنندگان از تلاش

در بعد معانی، مصارف اگاهانه، کمک به طبیعت، زیسات ساالم، مصارف ترکیبی )سابز و غیر سابز(،  شاده 

ها، در بعد مهارت، فرایند تغییرالگوی خرید و تغذیه و در بعد در طول ساالتغییر الگوی مصارف و تغذیه  

مواد، عناصار ملموس اساتفاده شاده محصاول سابز اشااره شاد.در ارتباط با محرک های خرید سابز تفسایر 

مصاارف کنندگان بر آمیخته بازاریابی به عنوان محرک مضااامین شااناسااایی شااده در بعد معانی، محلی 

ای محصاول، قیمت، شایوه توزیع، ارتباطات،  ها، فرایند اثر هالهمحلی، در بعد مهارت بودن، عرضاه کننده 

اگاهی به بازاریابی سابز، فشااری یا کشاشای، ساطد محرک محیط زیساتی و سالامتی افراد برای علاقه مند 

ی خرید کردن به بازاریابی سابز و  در بعد مواد، عناصار ملموس سابز اشااره شاد. در ارتباط با اثرات اجتماع

سبز، در بعد تصاویر، معانی یادگیری  و آموزش سبز در طول دوران مدرسه و ایجاد دانش محیط زیستی 

ها تمایل  به تطبیق رفتارهای خود با و ساالامتی و بازتاب مصاارف ساابز در آینده، علاوه، در بعد مهارت

اشاتن تصاویری م بت از خود ها و دهای گروه مرجع، نظیر خانواده و دوساتان، اثرات در طی نسالدیدگاه 

در بعد مواد، تبلیغات دهان به دهان ساانتی و الکترونیکی به عنوان ابزار عمده بازاریابی راهنمای مصاارف 

 باشد. ها به جز نسل زاد و ولد میکنندگان به خرید سبز در کلیه نسل

معانی مورد نظر بازاریابی، برند  در ارتباط با موانع تأثیرگذار بر خرید سابز، در بعد تصااویر عدم تمایز بین  

ساازی سابز و مجموعه فرا خوانده شاده مصارف کننده نبود زمان کافی برای یافتن محصاول سابز و عدم 

ها عدم شافافیت یاشافافیت محدودی وجود دارد علاوه بر این در بعد دساترسای و دساتیابی، در بعد مهارت

باشاد. با توجه به  های سااده و قابل دساترس میسابز، اپمواد، فقدان اساتراتژی بازاریابی موفق برای مبادله  

( بر اسااس ساؤالات پژوهش ارایه  2های تماتیک در جدول )ای از یافتههای یافته شاده، خلاصاهمضامون

 شده است.
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 های پزوهش های تماتیک بر اساس سؤال یافته  -2جدول 

 های تماتیک یافته ابعاد  های پزوهش سؤال 

کننده صلاحیت  چگونه مصرف 

ها و ارتباطات  سبز شرکت

 کنند؟بازاریابی سبز را تفسیر می 

 -تصاویر

 معانی 

احساس هیجانی دلیلی خرید سبز است/ باور به این که عمل خرید سبز می تواند به حل مسایل  

دهند یا با شایعه ها عمل درستی را انجام می محیط زیستی کمک نماید/ عدم اطمینان به اینکه آن 

خورده  می فریب  تردید  و  شک  از اند/  استفاده  در  سبز  عمل  در  نشدن  درگیر  بر  دلیل  تواند 

برچسب  باشد/  سبز  برچسب محصولات  و  بوده  اطلاعات  مهم کسب  روش   بردارنده  ها  در  ها 

 ها جذاب یا اطلاع ها، آن باشند/ مشکل در حس اطلاعاتی برچسب اطلاعات مورد جستجو نمی 

 رانگیز بودن  اطلاعات برچسب رسان نیستند/ سؤال ب

 -تصاویر

 نمادها 

کنیم تعیین  دهند/ وقتی تلاش می لوگوهای سبز به طور مناسب به ذهن مصرف کننده یاری نمی 

تواند  شود/ برندسازی قابل تشخیلا می کنیم چه نمادهایی سبز است نیاز به شناخت زیاد می 

باطات بازاریابی قوی هستند/ تمایل  های پلاستیکی خرید ارتمزیت هیجانی بدست آورد/ کیسه 

 به چالش با عمل خرید قدیم وجود دارد 

  -هامهارت 

 دانش 

ها / تصویر شرکت نقشی اساسی در تأثیر رفتار  سؤال در باره یکپارچگی تصویر سبز شرکت 

 خرید دارد 

چگونه مصرف کنندگان  

مصرف سبز و مواد غذایی سبز  

 کنند؟ را تفسیر می

   -معانی

 تصاویر

دوستدار محیط زیست بودن، سالم بودن و با کیفیت و با طراوت بودن، تازه و سبز بودن/  

مصرف اخلاقی و توجه به رفاه حیوانات/ طیب و پاک بودن و مبتنی بر باورهای دینی مواد  

 غذایی سبز 

 رفتار خرید سبزدانش و آگاهی سلامتی و محیط زیستی / بکارگیری تجربیات پیشین در  ها مهارت 

  -مواد

 تکنولو ی 

ها، استانداردها/ اطلاعات داده شده دوستان و همکاران، تجربیات  برچسب های سبز، گواهینامه 

 های مورد اطمینان و محصولات محلی سبز پیشین، اطلاعات یافته شده در اینترنت/ فروشگاه 

چگونه مصرف کنندگان اثرات  

روزانه  خرید سبز را  در زندگی 

 کنند؟ تفسیر می

  -معانی

 تصاویر

عدم اطمینان در معنا بخشی آنچه واقعاً سبز است/ دشواری در دستیابی به رفتار مطمئن مصرف  

های سبز اغلب به ادراک آسیب  سبز/ انتظارات از محصولات سبز بر اثر بر آورده نشدن وعده 

همبستگی وجود داشته باشد/ آگاهی  تر رفتارها زند/ ممکن است بین سن و آگاهی عمیق می

 تواند تمایل به ترجید رفتار سبز را افزایش دهد بهبود یافته به منافع و مزایای سبز می

  -هامهارت 

 دانش 

کنند که تفسیرهای مصرف سبزشان بر آنچه جاری است  تر حس می مصرف کنندگان مسن 

 مقدم است. 

  -هامهارت 

 مواد 

است زیرا درگیری با مواد می تواند در بروز انجام یک عمل  تعامل با عناصر ملموس مهم 

 آشکار شود. 

چگونه مصرف کنندگان  

های خرید سبز را تفسیر محرک

 کنند؟ می

  -معانی

 تصاویر

انگیزه ها شامل مواردی غیر از ویژگی های محصول مانند نحوه حمل کالاها و زنجیره های  

 عرضه سبز هستند

  -هامهارت 

 دانش 

 دهدهای خاص فشاری یا هدفمند  محرک خرید محصولات سبز را افزایش می استراتژی

  -هامهارت 

 فرایندها

کلمه اکو یا سبز  قیمت را افزایش و محرک تجربه فروشگاهی است/ سرنخ هایی مانند نتایج قابل 

های آمیخته بازاریابی سبز  سنجش رفتار سبز یا شناختی در عبارت هیجانی اشاره دارد / استراتژی 
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 های تماتیک یافته ابعاد  های پزوهش سؤال 

باشد، و ممکن است برای مصرف کنندگان جوان مؤثر  تر نمیمحرک مصرف کنندگان مسن 

 باشد. 

چگونه مصرف کنندگان اثرات  

اجتماعی خرید سبز را تفسیر  

 کنند؟ می

  -معانی

 تصاویر

 تر در بلند مدت باشد. یادگیری سبز در دوران کودکی می تواند مشوص مصرف کنندگان جوان

  -هامهارت 

 دانش 

نفوذ اجتماعی عامل مهمی در تأثیر دانش سبز و مصرف سبز است/ تأثیرات در رفتارهای سبز 

ممکن است نسلی باشد و تغییرات در رفتار در یک دوره زمانی اتفاص بیافتد./ مصرف کنندگان  

تر کسانی هستند که تحت تأثیر تغییر های  جوانتر در این لحظه تأثیرگذارتر هستند و نسل مسن 

رفتار سبز خود قرار دارند/ داشتن تصویر خود سبز محرکی برای عمل خرید سبز باشد/ باور بر 

تاند ترغیب کننده رفتار خرید  ن که قوانین و مقررات کارآمد و نظارت و حمایت دولت می ای

 سبز باشد. 

  -هامهارت 

 فناوری 

تبلیغات دهان به دهان سنتی و الکترونیکی  سبز به عنوان یک ابزار ارتباطی بازاریابی می تواند  

 استفاده شود. 

چگونه مصرف کنندگان موانع  

 کنند؟ تفسیر میخرید سبز را 

  -معانی

 تصاویر

بین بازاریابی سبز و معنای مورد نظر آن، برندسازی سبز و مجموعه های فراخوانده توسط مصرف  

کنندگان فاصله است/ معنای محدودی از برند سبز در میان کلیه گروه های سنی وجود دارد که 

ق و جستجوی اطلاعات  کند/ انجام تحقیدلیل مصرف یا بکارگیری محصول سبز را محدود می

بر و نیاز به تلاش است/ تمایل به خرید محصولات سبز در رفتار خرید  برای محصول سبز زمان  

به   آسان  دسترسی  فقدان  و  زیاد  شناخت  تقاضای  شده،  محدود  فهم  علت   به  نشده  بازتاب 

 های غیر سبز شود      اطلاعات، منجر به انتخاب جایگزین 

  -هامهارت 

 دانش 

شفافیت محدودی در چرخه های عمر محصول سبز وجود دارد/ دسترسی و دستیابی کمتر و تنوع  

محدود مواد غذایی سبز/ بی توجهی، بی تفاوتی و عدم تأثیر زیست محیطی و توجیه خرید غیر  

سبز/ دشواری در پیش بینی تمایل به ترجید رفتار خرید سبز، در صورتی که موانعی موجود نباشد  

 ده درگیر خرید سبز شود. مصرف کنن

  -هامهارت 

 فناوری 

 های سبز باشد. ای واقعی برای تبادل با اپ فقدان استراتژی های بازاریابی موفق، ممکن است رانه 

 

های مشااارکت کنندگان های مصاااحبه، فهم توصاایفی غنی از ادراکات و نگرشهای تماتیک داده یافته

ها و چگونگی تأثیر آن بر رفتار خرید ومصاارف ساابز ارائه شاارکتنساابت به  ارتباطات بازاریابی ساابز  

ها و مفاهیم محوری در تجزیه وتحلیل و روندی تکراری مقایساه ها تعدادی از مقولهدر این یافته دهد.می

 کشل گردید.  شاو وپانتزارها و ابعاد نظریه  بین داده 

ها و ترکیب ها، سااازگاری آنه داده های تحلیلی بر اساااس مقایساا مرحله بعدی، مشااخلا کردن مقوله

ها تحلیلی گنجانیده، تا بینشاای  های توصاایفی در مقولههای توصاایفی با توجه به ابعاد اساات. مقولهمقوله

ها می توانند ساااختار نظریه آینده را در ارتباط با عمل های کلیدی، ارائه نماید. این مقولهتر از یافتهعمیق
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های توصاایفی را های تحلیلی حاصاال از یکپارچه کردن مقوله( مقوله3)خرید ساابز نشااان بدهند. جدول  

 دهد.نشان می

 
 های تحلیلی یکپارچگی مقوله های توصیفی در مقوله  -3جدول 

 های توصیفی مقوله  های تحلیلی مقوله 

مااعاااناای   و  قاادرت 

 نمادهای سبز

عنوان نماد منفی / عناصار ملموس اساتفاده شده در محصول سبز/ به های پلاساتیکی خرید نمادهای سابز/ تعیین کیساه   بازشاناسای

 های سبز، تأیید مصرف کنندگانگواهینامه 

شاااک و تردیاد اعتباار  

 سبز قابل قبول

تفسایر سابز بیش از عمل سابز، هیجانی اسات/ جساتجوی برچساب برای اعتبار سابز محصاول یا شارکت/ تفسایر دیده شادن  

 رید سبز و غیر سبز / اثر دولت بر خرید با تنظیم اجرا و نظارت کارآمد مقررات و قوانین عنوان سبز/ عمل آمیخته در خبه 

فاهام  اگاااهای  ماحارک 

 سبز

مند کردن به های زندگی/ اسااتراتژی فشاااری یا کشااشاای، سااطحی از تحریک ساابز افراد در علاقه تغییر عمل در طی سااال

گویی  آمیخته بازاریابی به خواسته ها و انتظارات / ل سابز/ پاسخبازاریابی سابز/ چرخه عمر مشاوص افراد به درگیر شادن در عم

 عمل مصرف سبز

و  اثارات  تافساااایارهااا، 

ماناااباع  ماحارک از  هااا 

 اطلاعاتی

هاله کنندگان مصرف سبز/ عرضه تفسیر مصرف  اثر  بودن مطلوب هستند/  برای سبز  توزیع،  کنندگان محلی،  ای )محصول، 

دست آوردن فهمی جدید/ اثر خانواده و دوستان بر سبز بودن افراد/ تبلیغات دهان به دهان  قیمت، ترویج(/ یادگیری سبز، به 

سبز سنتی و اینترنتی/ برندسازی نه در مجموعه فراخوانده شده/ کدام سبز است، میلی قابل دسترس و درکی محدود / شفافیت  

ه افراد تمایل دارند انجام دهند، اما انجام  در چرخه عمر محصول )فرایندها، محصول، بسته بندی(/ عمل مصرف سبزی ک

 دهند/ کار یکنواخت افراد سبز نمی 

 

 گیریبحث و نتیجه

های  مصرف کنندگان نسبت به  ارتباطات بازاریابی سبز  این پژوهش با هدف شناخت ادراکات و نگرش

و چگونگی تأثیر آن بر خرید و مصرف محصول سبز  انجام شد. در این پژوهش، مطالعات پیشین بررسی 

  19عمیق با ها، سؤالات اصلی  پژوهش تعیین و با استفاده از روش کیفی، مصاحبه و بر اساس محدودیت 

تم و  چهار مقوله تحلیلی قدرت و معانی   25نفر از مصرف کننده خرید سبز مواد غذایی روزانه، انجام و 

ها از  شک و تردید اعتبار سبز معتبر، محرک اگاهی فهم سبز و تفسیرها، اثرات و محرک   نمادهای سبز،

 منابع اطلاعاتی شناسایی شد.

ها و نمادهای محصولات سبز از نظر مصرف کننده، دارای  د، نشان ده های  این پژوهش نشان مییافته  

شود  معنی بوده و به عنوان راهی کوتاه برای  بازنمایی چیزی در معنی دار کردن محصولات سبز استفاد می

و در صورتی که قادر به شناسایی محصولات سبز باشند، رغبت بیشتری به خرید خواهند داشت. لوگوها  

شود، دارای کارایی نبوده و  بکار رفته در محصول که در ارتباطات بازاریابی استفاده می  های سبزو نشان 
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دهد که  ها نشان میهای مختلل یکسان نبوده و قابل فهم نیست. یافته برای همه مصرف کنندگان در نسل

نوان نماد سبز  عتواند به ها میهای پلاستیکی و یا جایگزینهنجارهای عملی سبز  نظیر استفاده از کیسه 

 قدرتمند دربازاریابی تفسیر شود.  

با عناصر ملموس وغیر ملموس نماد مهمی است به دلیل اینکه درگیری   بین مصرف کننده  این  تعامل 

ها برای مصرف کننده معنادار بوده و در بردارنده تعهد به رفتارسبز، نظیر تشویق به عمل  خاص با این ابژه 

ها سازد و در بردارنده این است که شرکت کلیدی ادبیات مصرف سبز را  میخرید سبز شود.  این یافته  

توانند دارای عملکرد بهتر و مزیت رقابتی  ( می2014با ارائه تصویر محیط زیستی مناسب ) لی و همکاران،  

 (.2012؛ چن و چانگ، 2014، 55باشند )لی و همکاران 

های حاصل  باشد. علاوه بر این یافته های پلاستیکی نماد منفی یک شرکت میها کیسه از نظر کلیه نسل  

کند. از کنندگان کمک مینامه سبز، به تشخیلا مصرفدهدکه نمادهایی مانند گواهی ها، نشان می از تم

با توجه به فضای شک  نظر مصرف کنندگان این نمادها دارای اهمیت بوده و اطمینان نسبی بدهد، لیکن 

ها، لزوم تدوین قوانین و مقررات و نظارت دولتی  نامه وتردید و نااطمینانی نسبت به مرجع صدور گواهی

(، گنجانیدن این شیوه  2013لازم است. با توجه به اهمیت تصویر خود در ادبیات )تسارنکو و همکاران،  

تواند  ارایه تصویری خوب کمک نماید و میعمل  در روال ذهنی یادگیری شده  ممکن است نه تنها به 

تر به مصرف سبز  در زندگی روزانه تشویق و انگیزه بیشتری برای درگیر  افراد را به داشتن رویکردی جامع 

 شدن در مصرف سبز شود. 

دهد  دومین مقوله تحلیلی یافته شده این پژوهش،  نشان میشک و تردید  به اعتبار سبز معتبر  به عنوان    

های ارتباطی بازاریابی سبز  تفسیر شده با احساس دلایل هیجانی فرا اخلاقی برای خرید  گونه پیام که چ

های سبز به  کند. همان گونه که گواهیمحصول سبز،  نسبت به بکار گیری عملی این محصول همراه می

  Xد و نسل  دهد برخی شرکت کنندگان نسل زاد و ولها نشان میکند، یافتهتشخیلا و ترغیب کمک می

ها اطمینانی از عمل خرید  ها دارند. آن ها و ادعاهای شرکتتفسیری همراه با شک وتردید نسبت به پیام 

اند. برای مصرف کنندگان اهمیت دارد  کنند یا فریب خورده سبز خود ندارند و اینکه آیا خرید سبز می

 که دروغ سبز را تشخیلا بدهند.  

 
55 Lee et al  
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ندگان  معانی منفی، متضاد و بازدارنده خرید سبز را در ارتباط با اعتبار  کنها در تفسیر مصرف درگیری  این

است.  سبز محصول شکل می  مواد غذایی در زندگی روزانه  به خرید سبز  تمایل  بر عدم  دلیلی  و  دهد 

تواند  این  ها تا حدودی میکنندگان در پی رمزگشایی از محصول و مزایای آن هستند و برچسبمصرف

گذاری بخشی از ارتباطات بازاریابی و مقررات دولتی  ید روزانه بر عهده داشته باشد. برچسب امر را در خر

 است.  

ها، راهی برای دستیابی به اطلاعات  دهد تفسیرمصرف کنندگان  از برچسب های این پژوهش نشان مییافته

های بازاریابی، از  محصول است. این اطلاعات دلیل سبز بودن، استفاده از محصول، درگیرشدن در شیوه 

گیرد، شود که نتیجه می ها بر اساس ادبیات برندسازی ساخته میطریق استفاده  محصول است. این یافته

به  کنندگان  سرنخ   مصرف  اطلاعات  دنبال  محصولات،  زیستی  محیط  و  سلامتی  دوستدار  برای  هایی 

بودن  هستند که نشان دهنده تصویر  های بسته بندی و پس از مصرف مانند قابل بازیافت  ها، گزینه برچسب

زیستی  محیط  و  وولی،  شرکت  سلامتی  و  )گریمر  است  همکاران،  2014ها   و  استینیس  اما  2017؛   .)

ها و نمادهای سبز دشوار بوده و نسبت به  ادعاهای  دهد درک برچسب های این پژوهش نشان مییافته

با توجه به موارد فوص نگرانی و شک   ها شک وتردید است.محیط زیستی و سلامتی محصولات شرکت

کنندگان دهد. درک شرکت ها را تحت تأثیر قرار میها در مورد اعتبار سبز شرکتو تردید، دانش آن 

دست آوردن سود و کسب موقعیت و سهم بازار است. این یافته ها بر  این است که این ادعاها، برای به 

، ادراک تصویر کلی شرکت توسط مصرف کننده، دهداساس ادبیات مصرف  سبز  است که نشان می

ها فاقد  ( و شرکت 2020؛ لو و همکاران،  2007کند ) چن وتسای،  نقشی قاطع در رفتار خرید سبز  ایفا می

ها ممکن است  های بازاریابی هستند زیرا مصرف کننده نسبت به این امر آگاه نباشند که شرکتفرصت

(. مصرف کنندگان تفسیری همراه با شک و تردید از ارتباطات  2014آگاه به  محیط زیست باشد. )چن،  

دنبال ارائه تصویری سبز هستند و این یکپارچگی سبز   ها به کنند که شرکت بازاریابی داشتند و تصور می

 برد. ها را زیر سؤال میشرکت

زیرا اغلب به    این نکته مهمی است که شک و تردید به انتظارات مصرف کننده از محصول، مرتبط است؛ 

زیست  می  ادعای  لطمه  نیافته  تحقق  که  و  ایده محیطی  که  کنندگانی  مصرف  باره  در  ادبیات  در  زند. 

ادئولو ی سبز را دوست دارند بحث محدودی است و هنوز در سیستم اعتقادی آنها  به طور کامل جاسازی 
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ر طول عمل روزانه خرید  به دلایل  آنها تمایل دارند خرید های سبز وغیر سبز را د  نشده است.بنابر این 

 مختلل از جمله شک وتردید برآورده نمایند.  

به پایین بودن کیفیت عملکرد   محصول سبز، قیمت بالاتر و  در ادبیات پژوهش عدم موفقیت بازاریابی 

( و بح ی در ارتباط با رفتارهای خرید سبز وغیر سبز 2009دسترسی بحث شده است )گوپتا و اوگدن،  

ست. در این مورد بحث شده که چه اتفاقی افتاده است لیکن در ارتباط با چگونگی آن بحث نشده  نشده ا

 است.  

علاوه بر این ، مهم است که بحث در مورد تفسیرهای شرکت کنندگان از دخالت دولت در حف  محیط  

این حال   با  است.  مطرح شده  پژوهش  این  در  بار   امر چندین  این  زیرا   ، شود  انجام  ، شرکت  زیست 

کنندگان از مقررات و قوانین و چشم انداز دولت مطلع نبودند. شرکت کنندگان بر این باور بودند که  

دولت ها توانایی آغاز برنامه هایی برای کمک به سبزتر شدن مصرف کنندگان را دارند ، اما آنها نسبت  

 دارند.   به اینکه دولت ها قصد اجرای این نوع برنامه های سبز را دارند، تردید

سومین مقوله تحلیلی به عنوان سومین یافته این پژوهش، محرک آگاهی فهم سبز است که در بردارنده  

دهنده درک ذهنی افراد از  شده و آگاهی نسبت به افکار و احساسات است و بازتاب  سطد توانایی درک 

ای عمل اجتماعی در های خرید و مصرف سبز است. باتوجه به محدودیت مطالعات پیشین، هنجارهتلاش

کند. این یافته  کلیدی بر اساس ادبیات باورها  بنا شده  افزایش آگاهی مصرف کننده نقش مهمی ایفا می

توانند عمل خود را دهد با افزایش آگاهی و دانش زیست محیطی و سلامتی، افراد میاست که نشان می

جه نگرش خود را افزایش و موجب تقویت  زیست بدانند و در نتی همسو با مزایای سلامتی و حف  محیط 

 (.   2014شود )آناستاسیوس و آناستاسیوس ، هنجارهای اجتماعی 

علاوه بر این  برخی از شرکت کنندگان  بیان کردند که محرک خرید محصولات سبز استراتزی فشاری  

بازاریابی است و نشان دادند که دانش آنها در مورد محصولات سبز از طریق آگاهی  به دست آمده از  

ان محرک  کنندگبازاریابی سبز  شکل گرفته است. در حالی که، برخی دیگر از شرکت کنندگان شرکت

شبکه  طریق  از  حاصل  اطلاعات  پیشین،  تجربیات  سبز،  علایق  پیشین،  دانش  را  خود  سبز  های  خرید 

اجتماعی، دوستان، شیوه زیست خانوادگی، عادات غذایی و الگوهای تغذیه سنتی دانسته و بیشترین اثر با  

هایشان از قبل شکل  ش ها از تلاکنندگان نشان دادند که آگاهی و درک آن استراتژی کششی بود. شرکت 
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ها طرح کردند و نشان دادند که نقشی اساسی دارد  ای است که آن گرفته است. دوره کودکی، اغلب نکته 

کنند این  حس می  Xو اینکه چگونه در طی دوران زندگی،  افکارشان متحول شده است. نسل زادو ولد و

ها در  تداوم داشته و باعث درگیری آن   ها از دوره جوانی است که در طی زندگیمبنایی برای آگاهی آن 

 شود.خرید سبز می

شان  توانند بر آگاهی و درک مصرف سبز دیگران و از جمله فرزندان کنند میها فکر میعلاوه بر این، آن  

ها این است که تأثیرات رفتارهای سبز ممکن است نسلی باشد؛  تأثیر م بتی داشته باشند. نکته جالب یافته 

ها و  دهد. بعلاوه تبادل ایده تغییر در رفتار از طریق آگاهی و درک در طی دوره زمان رخ میکه  در حالی

آگاهی نسبت به نوع محصولات، مزایا و منافع مواد غذایی سبز، مضرات مواد غذایی معمولی وآثار آن،  

خواری ، طب  گیاه خواری، خام های محیط زیستی، گیاه رسانی گروه های اجتماعی و اطلاعاز طریق شبکه 

های ارگانیک، به ابزارگسترش آگاهی  های اجتماعی  فروشگاه سنتی، غذای سالم، غذای ارگانیک، شبکه 

 در آمیخته بازاریابی تبدیل شده است.  

وبرنامه  تبلیغات  بودن  محدود  دلیل  به  کنندگان  شرکتشرکت  به های  نسبت  محدودی  آگاهی  ها، 

های اجتماعی و اطلاع رسانی دهان به دهان سنتی  هی از طریق شبکه ارتباطات بازارابی سبز داشته و به آگا

دهند؛ بنابراین، تعامل محدود ممکن است احتمال مصرف را کاهش دهد. اگرچه  و الکترونیکی اهمیت می

تواند در صورت بروز  استفاده از یک برنامه سبز تعاملی ملموس نیست و یک تعامل مجازی است که می

دهد ملموس را به همراه داشته باشد. علاوه بر این، ادبیات مصرف کننده سبز نشان میموقعیت ، تعاملات  

که مصرف کنندگان سبز علاقه به ویژگیهای محصول مانند بازیافت، محتوای شیمیایی، اجزای ارگانیک،  

این  (، یافته کلیدی   2010کارایی انر ی و بسته بندی زیست تخریب پذیر  دارند )لئونیدو و همکاران،  

دهد که مشارکت کنندگان  مصرف سبز خود را در فرایندهای زندگی روزانه که انجام  پژوهش نشان می

به ویژه  در خرید مواد غذایی سالم، رفتارهای بازیافتی مواد زائد، بکارگیری مواد   دهند، تفسیر نمایند می

 ی، کاهش آلودگی  زائد در محصولات جدید برای کاهش مصرف مواد خام، کاهش مصرف منابع انر

عنوان  ای، به ای، استفاده چند باره از وسایل بسته بندی و کیسه های پارچه آب و هوا و گازهای گلخانه 

 روش مصرف سبز در نظر داشتند.  
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به سطد آگاهی و درک شیوه شرکت با توجه  با  کنندگان رفتارهای سبز مصرفی خود را  های سازگار 

 نمایند. کز میمحیط زیست و توجه به سلامتی متمر

هاای هاا از مناابع اطلاعااتی، باه عنوان چهاارمین مقولاه تحلیال این پژوهش، یاافتاهتفسااایرهاا، اثرات انگیزه 

های شارکت کنندگان در تفسایر و های چندین منبع که از عوامل اثرگذار و محرک روشمربوط به  پیام

دارنده چگونگی شااناخت منابع اطلاعاتی، اثر کند. این مقوله در بر تلفیق اطلاعات اساات را همسااو می

باشد و بینشی جدید نسبت به تأثیرگذاری خرید سبز مصرف کننده  پذیری و تفسیر شرکت کنندگان می

دهد برای مصارف کننده که خواهان مصرف مستمر سبز است، شیوه دسترسی به  منابع اطلاعاتی ارائه می

محدود و گیج کننده با مشاکل مواجه هساتند.  در تشاخیلا  مشاخلا نبوده و تفسایر آن به دلیل اطلاعات  

 و درک محصاول سابز غذایی دلسارد بوده و نیاز به جساتجوی اطلاعات بیشاتری داشاتند. این جساتجو زمان

بر بوده و موجب انصااراف، از خرید و مصاارف ساابز شااده و در نتیجه اسااتفاده از مواد غذایی معمولی 

 شود.  جایگزین می

دهد برندسازی مؤثر، مصرف ژوهش بر اساس ادبیات برندسازی بنا شده است که نشان میهای این پیافته

(. اگرچه ادبیات نشاان  2013کنندگان منفعل را به مصارف کنندگانی سابز مبدل ساازد )کیم و همکاران،  

توانند بار تفساایر مصاارف کننده را کاهش دهد لیکن آشاانایی با برندها و های تجاری میدهد که ناممی

محدودیت تنوع برندی نساابت به مواد غذایی معمولی رغبت خرید را کاهش داده اساات. نتایج پژوهش 

کنندگان  محرک  خرید خود را ، خریدهای محلی )روساااتایی( نظیر خرید دهد که مصااارفنشاااان می

ند ها، آشانایی به فروشاگاه و فروشانده به دلیل کاهش حمل ونقل و مشااهده مساتقیم فرایسابزیجات و میوه 

تولیاد تفسااایر کردهناد؛ اگرچاه هی  شاااواهادی مبنی بر اینکاه تاأمین کننادگاان محلی کاالاهاای ارگاانیاک 

نماایناد، آنهاا این مراکز را سااابز تفسااایر نمودناد و برای آن ارزش قاائال بودناد.  علاوه بر این عرضاااه می

ن محرک خرید ساابز عنواای را بههای ذهنی یاد گرفته شااده تجربی مانند اثر هالهکنندگان روالشاارکت

 خود طرح کردند.

آنها میانبرهای شاااناختی منفی و م بت  مؤثر و دانش کلی خود در مورد محصاااولات سااابز را  بر مینای 

های ملموس محیط زیساتی و سالامتی مواد غذایی سابز توجه  ها به جنبهآمیخته بازاریابی را نشاان دادند.آن

ادند. آنها بیان کردندکه قیمت بالاتر محصااولات ساابز داشااته و در تجربه زیسااته خود مورد بحث قرار د
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محرکی برای خریاد اسااات، زیرا نماایاانگر کیفیات و مفیاد بودن برای سااالامتی اسااات. در بین برخی از 

مشاارکت کنندگان تبادلی بین قیمت بالاتر ومزایای بدسات آمده محصاول سابز بود. علاوه بر این داشاتن  

، آشااانایی ترسااای و دساااتیابی، وجود تنوع، برندهای مطرحتجربه راحتی خرید در مرکز عرضاااه، دسااا 

فروشاندگان، شارایط محیطی عرضاه دارای اهمیت بود. شارکت کنندگان بر آموزش مصارف کنندگان و 

ساالامتی در  -عنوان محرک خرید تأکید داشااتند. از نظر آنان آموزش مسااایل محیط زیسااتیآگاهی به

اندازی مشااترک و ایجاد هدف در الگوی  گیری چشااملشااکتواند به  های آموزشاای مدارس، میبرنامه

هاای مرجع )خاانواده، دوساااتاان و همکااران، هاا بر تاأثیرپاذیری از گروه خریاد سااابز تاأثیرگاذار بااشاااد. آن

ها توجه داشاته و بر هنجارهای اجتماعی و اخلاقی، توجه به حف  گروه ها(  و هنجارهای م بت این  سامن

ها بر اسااس اثر زیساتی  در تمایل به خرید سابز تأکید داشاتند. این یافتهسالامتی، هنجارهای دینی، محیط 

احتماعی ادبیات اساات که مصاارف کننده بر مبنای گروه مرجع تمایل بیشااتری  به مصاارف ساابز دارد 

 (.2013)رضائی و همکاران، 

رام، فیسابوک،  های اجتماعی نظیر تلگعلاوه بر این مشاارکت کنندگان بیان داشاتند که اساتفاده از شابکه 

های اجتماعی، محرک واتس اپ، اینترنت تبادل نظر اطلاعات به روش دهان به دهان و اساتفاده از گروه 

باشاااد. این ابزاری اسااات که کمتر مورد اساااتفاده صااانایع غذایی بوده آنها به خرید ومصااارف سااابزمی

توانند بر موانعی که می  اند.مشاارکت کنندگان برخی ازهای بازاریابی اجتماعی را ازدسات داده وفرصات

خرید آنها تأثیر بگذارد طرح نمودند. مصاارف کنندگان  خواسااتار شاافافیت در چرخه عمر محصااول و 

بندی، آساایب رسااانی به محیط زیساات، ساالامتی، و آزار فرایندهای تامین مواد اولیه، فرایند تولید، بسااته

م اجرای چرخه عمر محصاول وجود دارد و ها بیان داشاتند  شافافیت محدودی در تماحیوانات  بودند. آن

ها به یک یا دو مورد از این اجزا توجه دارند. آنها بیان داشااتند که با نشااان دهنده این اساات که شاارکت

دانند چه اتفاقی در یک یا دو مشااخصااه محصااول ساابز آشاانا هسااتند و با مراحل تولید آشاانا نبوده و نمی

ها تأثیر بگذارد؛ آگاهی بتواند برمحیط زیسات و سالامتی آندهد که  فرایند تولید این محصاولات رخ می

دسات آورند   شاود با شاناخت فرایند تولید و نتایج، بینشای جدید نسابت به محصاول بهاز این امر، باعث می

ها بر اسااااس ها اعتماد کرده و خرید سااابز روزانه خود را افزایش دهند.. این یافتهو به ادعاهای شااارکت

دهد پیش بینی قصاد خرید سابز و انجام رفتار سابز دشاوار  ده سابز اسات که نشاان میادبیات مصارف کنن
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توانند  (. با توجه به اینکه رفتارهای ضاد محیط زیساتی و ضاد سالامتی می2019اسات )کوشاواه و همکاران،

ه  به صورت عادت درآید و تأثیر  بر رفتارهای محیط زیستی وسلامتی را دشوار نمایند. از این نظر توجه ب 

تواند احتمال خرید ومصارف سابز را تحت تأثیر قرار های مناساب سابز میها، امکانات و گزینهزیر سااخت

 بدهد.

های عمل شاناختی و حوزه نظری دانش بازاریابی رفتار سابز، بر پایه تجربههای این پژوهش به روشیافته

هاای  اجتمااعی در پژوهش  کناد. این پژوهش باا توجاه باه نظریاه عمالکننادگاان کماک میروزاناه مصااارف

های موجود در ادبیات بازاریابی کیفی، به درک رفتار خرید سابز و غیر سابز مصارف کننده و محدودیت

های در حال توسااعه بازاریابی خرید ساابز کمک ساابز، بر اساااس نظریه عمل اجتماعی و ارزیابی طرح

 کند.می

ها، اساتفاده های سابز، اهمیت اطلاعات برچساباین پژوهش مفاهیم عملی  بیشاتری نظیر گواهینامه و نماد 

های اجتماعی، آموزش در مقاطع مختلل و امکان ارتباطات مؤثر برای متخصاصاین بازاریابی را از رساانه

کند. شاناخت فارغ از نسال، درامد و ساطد تحصایلات از طریق عوامل بصاری، مانند نمادها و عرضاه می

ها و معرفی کند.  وجود برچساابننده را به خرید ترغیب میهای ساابز معتبر قابل قبول، مصاارف ک نشااانه

کنندگان در تمامی سنین که به  ها به مصرف کننده، با استفاده از ارتباطات بازاریابی برای همه مصرفآن

های تبلیغاتی، های ارسااالی در کمپینتواند یاری برساااند؛ همچنین پیامجسااتجوی اطلاعات هسااتند، می

اعتمادی به  تواند با توجه به فضاااای بیای اجتماعی و بازاریابی موبایلی مناساااب میهاساااتفاده از شااابکه

 ها را درگیر کرده و به تفسیر آنان کمک نماید.ادعاها، آن

گیری ارتباطات بازاریابی یکپارچه و ابزارهای مناساب برای تحت تأثیر قرار دادن مصارف کنندگان بکار 

که تغییرات در نماید. از آنجائیمیها را به خرید سابز ترغیب  و  آن  پذیر بوده های مختلل امکاندر نسال

های زیسااته نظیر زندگی بر تمایل به خرید ساابز تأثیر دارد، توجه به این تغییرات و مواجه شاادن با تجربه

هاای اجتمااعی و ترویج، در باازنگری نوع خریاد مصااارف کننادگاان بیمااری، اشاااتراک آن در شااابکاه

 دارد.  موادغذایی تأثیر

هایی برای کمک به سابز شادن ها و در نظر داشاتن برنامهکنندگان بر این باورند که حمایت دولتمصارف

کنند این امر مورد غفلت واقع شاده و ها فکر میکننده سابز ، در رفتار خرید سابز تأثیر دارد، آنمصارف
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نند با تدوین قوانین ومقررات و تواها میدهد، دولتشاود. این پژوهش نشاان میاین انتظارات درک نمی

نظارت مساااتقیم یا غیر مساااتقیم بر تولیدکنندگان و عرضاااه کنندگان، باعث اعتماد شاااده و با برگزاری 

های ساابز به ترویج خرید ساابز کمک نماید؛ همچنین  کمپین، همایش، سااخنرانی، حمایت از شاارکت

ها و تغییر مصارف کننده و آموزش آنها از طریق ایجاد اعتماد و ارائه اطلاعات شافاف به جذب شارکت

 های مصرف غذایی سبز کمک نمایند.دیدگاه و عادات خرید غذایی و الگو

ها، این شااناختی اساات. با توجه به اعتبار یافتههای پژوهش شااامل دو بخش پژوهشاای و روشمحدودیت

کند عا نمیهای کلی بخشاای از مصاارف کنندگان در شااهر مشااهد را منعکس و ادپژوهش تنها دیدگاه 

المللی ممکن کنندگان را بیان کرده اساات. نتایج این مطالعات در سااطد ملی و بیندیدگاه کلیه مصاارف

های پژوهش ممکن است قابل است بطور جزئی و یا کلی متفاوت باشد. با توجه به ماهیت پژوهش، یافته

ز، مواد غذایی، زمان و مکان پژوهش ها مرتبط با بازاریابی سااابها نباشاااد. این یافتهتعمیم به ساااایر  زمینه

 است. 

توان از ، بناابراین میدر این پژوهش از چاارچوب  نظریاه عمال اجتمااعی شااااو و پاانتزار  اساااتفااده گردیاد

تر در زمینه پژوهش را فراهم آورد. از های دیگر نظریه عمل اجتماعی اساتفاده و  بینشای جالبچارچوب

برای بررسای تجربیات و باورهای    (Q)شاناسای کیو  نند از روشتوالحاظ روش شاناسای پژوهشاگران می

های  این  ذهنی افراد و شیوه معنی بخشی آن در سطد جمعی استفاده نمایند و از  الگوی مضامین و مقوله

 پژوهش در مطالعات کمی استفاده کرد.
 منابع 

ای کمی و کیفی، ترجمه سعید جهانیان و عادل  (. میانی پژوهش آمیخته: تلفیق رویکرده1395تدلی، چارلز. و تشکری،عباس.)

 آذر. تهران:سازمان انتشارات جهاددانشگاهی.

( ملایی،کیومرث.   . معصومه  باقری،  و  1397رضادوست،کریم.  دانشجویان  فرامادی  و  مادی  ارزشی  اولویت های  بررسی   .)

 . 55- 27( : 3.4)12شناسی، ارتباط آن با عوامل اجتماعی و فرهنگی. پژوهش های جامعه 

 کننده: خریدن ،داشتن وبودن. ترجمه کامبیزحیدرزاده. تهران :انتشارات بازاریابی. (.رفتارمصرف1392سولومون،مایکل.آر.)

های نوین ارتباطی بر ارزیابی  (. تبیین تأثیر استفاده از فناوری1398قاسمی،علی. نیرومند، لیلا. میر اسماعیلی، بی بی سادات. )
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