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 چکیده

با هدف کنندگان می باشد.  مصرف خرید رفتار  بر سبز بازاریابی ابزارهای تاثیر گیری اندازههدف از این تحقیق بررسی و 

در  محصولات ارگانیک)سبز( انجام شده است. متغیرهای تحقیق  بررسی رابطه بازاریابی سبز، تصویر سازمان و تمایل به خرید

های دانش زیست محیطی، نگرانیهای زیست محیطی ، کیفیت و قیمت ادراک شده و  تصویر برند سازمان،و  شامل، بخش

ه جمع آوری بمحقق ساخته تمایل به خرید است. روش تحقیق از نوع توصیفی پیمایشی است بنابراین با استفاده از پرسشنامه 

نفر از مصرف کنندگان محصولات ارگانیک در غرب شهر  384پرسشنامه به صورت تصادفی ساده در بین . داده ها اقدام شد

و با استفاده از تکنیک معادلات ساختاری و با  تهران توزیع شد و روایی و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ محاسبه و تایید شد

 زیست های نگرانی محیطی، زیست دانش بین دهد که؛  نشان می تحقیقیزرل تجزیه و تحلیل شد. نتایج استفاده از نرم افزار ل

دارد و همچنین بین قیمت و کیفیت درک شده محصول و  وجود رابطه سبز خرید رفتار سبز با  سازمان تصویر محیطی و 

 .دارد وجود رابطهنیز،  تمایل به خرید

 

 تصویر سازمان، تمایل به خریدخرید،  سبز،رفتار ابیبازاری ابزارهایهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -1

، بلکه ، حق انتخاب بیشتر برای مصرف کننده یا تامین رضایت مشتری نیستهدف سیستم بازاریابی به حداکثر رساندن مصرف

فیت کالاها و خدمات ، ارتقا کیفیت زندگی به بالاترین سطح ممکن است و کیفیت زندگی نه فقط به معنای کمیت و کیهدف

های بازرگانی که در مسائل محیطی بحث زیادی را در مطبوعات بلکه به معنای کیفیت محیط زیست نیز هست.یکی از حیطه

رسد تمامی مصرف کنندگان چه فردی و چه صنعتی در مورد محیط به خود اختصاص داده بازاریابی سبز است. به نظر می

های مهم در کسب وکار مدرن در نظر گرفته می  بازاریابی سبز به عنوان یکی از گرایش ند.ازیست آگاهتر و علاقمندتر شده

شود. تقاضا  برای کالاهای اکولوژیک  فعالیت های تجاری سازگار با محیط زیست، افزایش آگاهی مشتریان در مورد مسائل 

افته و به تازگی در بسیاری از کشورهای گیرانه دولت به خصوص در کشورهای توسعه ی محیط است و همچنین مقررات سخت

در ادامه به شرح و بسط  .(1،2005)گورناروپایی در عرصه سیاسی نیز جنبش با دقت در اعمال شرکت ها نظارت می کند

 بیشتر مبانی نظری پرداخته می شود.

 ارچوب نظری تحقیقچ

 درک. است بوده متمرکز  ( و استراتژی های ارتقاییاز دیر باز بازاریابی سبز برحوزه محصول)شامل بسته بندی و برچسب سازی

 بدانیم که سازد رهنمون سمتی به را ما تواند می امر این زیرا است ضروری بودن سبز برای وارده فشارهای و متحد حرکتهای

حیطی را به ای سازمانی اجرا می شود. شرکت ها رویکرد استراتژیک کارآفرینی زیست مفعالیته همه در سبز بازاریابی چطور

 ایجاد رقابتی سود و باشند داشته تکنیکی و نو بخش، رضایت محصولات توسعه فرایند تغییر برای را فرصتی تا برندمی   کار

رفتار  (.2011)رهبر و عبدالوحید،ه وجود آمدب گذشته فعالیتهای مورد در وارده فشارهای در تغییراتی نسبت همان به گردد

 تصمیم به خرید و رفتار پس از خرید. جستجوی راه حل، ارزیابی راه حلها، کشف نیاز، ج بخش است:خرید به طور کلی شامل پن

عوامل موقعیتی بر رفتار خرید مصرف کننده اثر  آمیخته بازاریابی و-فردی عوامل روانی، فرهنگی، -عواملی نظیر عوامل اجتماعی

 آگاهی در وسیله افزایش به پایدار کار و کسب های فعالیت و ژیکاکولو محصولات برای تقاضا(. 2،2011ت)گیو و بارنزگذار اس

 در خصوص به ملی های دولت توسط تر سخت قوانین با اعلام چنین هم و محیطی موضوعات با رابطه در کنندگان مصرف

 اصول با رکتانطباق ش ها رسانه مانند مختلف، محیطی های گروه دیگر طرفی از و شد تعیین یافته صنعتی، توسعه کشورهای

 و کسب تمامی و کنند می ایجاد کار و کسب های در محیط بیشتری آگاهی و فشار و کنند می کنترل دقت به را اکولوژیک

بحث  یطیمح لیکه در مسا یبازرگان یها طهیاز ح یک(. ی3،2005دهد)گرو و رانچارد می شدن سوق سبز سمت به را کارها

 93 یمطالعه نشان داد برا کی 1992سال  در. (2007، 4)رکس و بویمنسبز است یبایرا به خود اختصاص داده بازار یادیز

 42 دندیرس جهینت نیمحققان به ا 1994. در سال آن مهم است دیمحصول در زمان خر کی یطیمح ستیدرصد افراد اثرات ز

 یافراد در انگلستان محصولات درصد 27کنند و  یانتخاب م یطیدرصد مصرف کنندگان اروپا محصولات را براساس عملکرد مح

 2006محصولات سبز در سال  صنعت. (2007)رکس و بویمن ،کنند یم یداریرا خر طیدرصد با مح 25 یبالا یزگاربا سا

بشر نامحدود  یآن جا که منابع محدود بوده و خواسته ها از (.5،2009)گوپتا و اوگدنزده شده بود نیتخم ونیلیب 200از  شیب

. منابع را به طور کارآمد به مصرف رسانند ،یبه اهداف سازمان یابیمهم است که بدون نقصان در دست ابانیربازا یاست، برا

 قیاز طر ،یابینوع بازار نیکند. ا یهدف کمک م نیبه ا یابیدر دست ابانیاست که به بازار یابیبازار یاستراتژ کیسبز  یابیبازار

کند  یم تیحما ستیز طیانتظار آن را دارد از مح یاس آن چه که مشتربر اس یطیمح ستیز صیقابل تشخ یایمزا جادیا

 ریغ یرا در مقابل شرکتها یرقابت تیمز کیسبز  یابیبازار قیاظهار داشت که شرکتها از طر توانیم(. 1385ان،یخیو ش یی)دعا

                                                           
1 Goran 
2 Gue, Barnes 
3 Gurau & Ranchard 
4 Rex & Boymans  
5 Gupta & Ogden. 
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 رتریپذ تیمسئول طیتا در مقابل مح کنندی وجود دارند که تلاش م ییاز شرکتها یفراوان یها. نمونهآورندیمسئول به دست م

را اصلاح کردند  یریگیماه یها کیتکن ونا،یکنندگان ت دی. مثلًا تولدکنندگان را ارضا کنن مصرف یازهایباشند تا بتوانند بهتر ن

سبز  میسبز، مفاه یابیبالا رفته بود. در بازار هانیمرگ دلف جهیو در نت یریگیماه یمردم نسبت به تورها یچرا که دلواپس

 یعیطب طیمورد مح در یلیهستند که خ یکنندگان سبز: مصرف کنندگان سبز افراد مصرف وجود دارد از جمله: یگرید

اند سالم یطیکه از نظر مح یمحصولات دیخر قیاز طر طیاز مح تیرا به منظور حما شانی مصرف یو رفتارها دینگرانند و خر

( 2007مصرف کنندگان توجه بسیار زیادی به محیط دارند)راه های سبز کالیفرنیا،درصد  37. (6،2004ی)گاوون کنندیاصلاح م

علاوه بر این رویکردهای مثبت، تحقیقات اخیر تولیدات سبز دلیلی برای توجه و بیان محدودیتهای پتانسیلی  رشد در صنعت را 

فعالیتهای شرکتها شده است  ز مهمترین حال حاضر بازاریابی براساس ملاحظات اجتماعی و محیطی یکی ا درنشان می دهد.

فرصت  کیسبز  یابیبازار اند.تمامی مصرف کنندگان چه فردی و چه صنعتی در مورد محیط زیست آگاهتر و علاقمندتر شده

و است. بازاریابی سبز یا محیطی، شامل تمام فعالیتهایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادلات به منظور ارضای نیازها   ییطلا

ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روی محیط نیازها و خواسته یشود به طوری که این ارضاهای بشری طراحی میخواسته

 .زیست باشند

نسبت به  انیمشتر  دیخر تیعوامل موثر بر قصد و ن یبند تیالو در این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال هستیم که؛

ی برخوردارند؟ چه ضرورتهای برای این هدف وجود دارد؟ شرکتها از چه طریقی می چیست؟  و از چه اهمیت محصولات سبز

 توانند با این رویکرد برای خود مزیت رقابتی ایجاد نمایند؟

 کننده مصرف رفتار

می  ادامه نیز از مصرف بعد و آغاز خرید از قبل که است فیزیکی و فرآیندهای روانی از مجموعه ای شامل مصرف کننده رفتار

 و استفاده خرید، انتخاب، هنگام افراد که ای را فیزیکی و احساسی ذهنی، فعالیتهای کننده رفتار مصرف(. 1999 ،7پیتر) یابد

(. 2000ویلکه،)می شود  شامل را می گیرند کار به و خواسته هایشان نیازها ارضای برای که خدماتی و محصولات دور انداختن

انجام می دهند را شامل می  خدمات و محصولات کردن مرتب و کسب، مصرف برای افراد ،که فعالیتهایی و به عبارتی، کلیه

 نظریاتشان هدایت برای متخصصان که دارند اساسی وجود فرضیه های و نظریه ها مطالعاتی حوزه هر (.در2001بلک ول،) شود

 مورد که مفهوم اساسی هفت کننده مصرف رفتار بهتر شناخت به منظور کنند می استفاده آنها از نظر مورد موضوع به سوی

 (:2000 ویلکه،) هستند زیر شرح به است گرفته موضوع قرار این نظران صاحب اکثر تأکید

 است. انگیزه با مصرف کننده رفتار 

 شود. زیادی می فعالیتهای شامل مصرف کننده رفتار 

 است. فرایند یک مصرف کننده رفتار 

 است. متفاوت و پیچیدگی وقت رفص میزان لحاظ از مصرف کننده رفتار 

 نقش مصرف  خریدار، نقش خرید، بر تأثیرگذار نقش) شامل می شود را مختلفی های نقش مصرف کننده رفتار

 کننده(.

 دارد. خارجی قرار عوامل تأثیر تحت مصرف کننده رفتار 

 متفاوت است. مختلف افراد برای مصرف کننده رفتار 

 ؛ کراس،2002و همکاران، مک کال) کنند می تقسیم اصلی مرحله به پنج را مشتریان تاررف تصمیم گیری روند محققان بیشتر

 آوری اطلاعات، جمع مشکل، شناسایی شامل مرحله پنج  این (. که9،2001همکاران و ؛ هاوکینز8،2005السون و ؛ پیتر1999

 .بود خواهند تأثیرگذار عوامل مختلفی مراحل نای از یک هر در که هستند، از خرید پس روند نهایتا و خرید انتخابها، ارزیابی

                                                           
6 Govina  
7 Peter 
8 Peter and Olson 
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 مخاطبان رفتار مطالعه مبادلات، و معاملات در. گیرد می انجام بهتر مخاطبان، رفتار درک و گرفتن نظر در با کاری و کسب هر

 آغاز مخاطبان رفتار چگونگی و چرایی درک با موفق بازاریابی. دهد می ارتباطات برای افراد به خوبی نگرش کنندگان، مصرف و

 و خرید به مربوط های فعالیت از بعد و قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شامل کننده مصرف رفتار. شود می

 بعد و در قبل که است گوناگونی اجتماعی و روانی فرآیندهای شامل کننده مصرف رفتار (.1389 خویه،) دارد وجود مصرف

 باید که است نهفته گیری تصمیم مهم فرآیند یک خرید عمل هر ورای در. دارد وجود مصرف و خرید به مربوط فعالیتهای

 تصمیم فرآیند کند خریداری را خدماتی و محصولات نوع چه که بگیرد تصمیم تا کند می طی خریدار که مراحلی. شود بررسی

 خرید بیشتری احتمال به دارند، بیشتری اطیارتب تعهد که مشتریانی (.1389همکاران، و صمدی)شود می نامیده خرید گیری

 .دهند می انجام را

  خرید قصد

 تمایل افراد نشان می دهد رفتار با رفتاری قصد رابطه . است هدف انجام رفتار برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر رفتاری قصد

 کننده تعیین را قصد آجزن، و (. فیشبن1387،شاکری و یعقوبی) دارند را آنها انجام که قصد شوند درگیر رفتارهایی در دارند

 به. کرده اند تعریف خاص رفتار یک ذهنی شکل دهی احتمال عنوان به را رفتار قصد آنها. می دانند مسیر معین یک در عمل

شده  داده تشخیص محصول خرید در واقعی رفتار کننده خوب پیش بینی عنوان به خاص محصول یک خرید مثال، قصد عنوان

 منعکس شود که می تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد لامبر، پژوهش با (. مطابق10،2010)رامایاها و همکاراناست

 به مصرف کنندگان می تواند رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن بنابراین .است رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده

 (.11،2008کنند)عبدالقادر برقرار گروه هدف با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان

 دی. قرار می گیرد استفاده مورد معین زمانی دوره یک طول در خرید کالاها احتمالات شناسایی جهت خرید قصد مقیاس اغلب

 است ممکن زیرا باشند، مشتری موثرتر تصمیم به دستیابی در رفتاری مقیاسهای می توانند از ارادی مقیاسهای که میکند بیان

 مقاصد که است معتقد خود شده برنامه ریزی رفتار مدل در آجزن (.12،2010کنند)هو خرید به اجبار اقدام روی از انمشتری

 پیش بینی کننده رفتار نزدیکترین عنوان به رفتاری نیات (. بنابراین2008دارند)عبدالقادر، رفتار بر انگیزشی تاثیرات رفتاری

 (.13،2008می شوند)آروولا و همکاران مشاهده

 محیطی زیست دانش

 بر رفتار که می شود محسوب بازار رقابت در مهمی مسئله است بلکه ایدئولوژی یک تنها نه محیطی زیست دانش امروزه،

 و طبیعی روابط محیط و مفاهیم حقایق، مورد در عمومی دانش عنوان محیطی به زیست دانش. است تاثیرگذار کننده مصرف

 (.14،2009صطفیمی شود)م تعریف اکوسیستمهایش

 :است شده شناسایی دانش سنجش برای عمده رویکرد دو

 و( عینی دانش) می داند چقدر واقعا فرد یک که این (1

چه  اگر(. ذهنی دانش) می داند چقدر می کند فکر که شخص معنی بدین دانشش، میزان از فرد شخصی ارزیابی (2

می  محیطی زیست اعتقادات برای ای هپای دانش، است؛ اما مشکل محیطی زیست آگاهیهای و دانش سنجش

 (.15،2009باشد)باربر و همکاران

                                                                                                                                                                                     
9 Hawkins et al 
10 Ramayaha et al 
11 AbdulQader 
12 Hu 
13 Arvola et al 
14 Mostafa 
15 Barber et al 
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 خبر ادبیات رفتاری، و ایم بوده جهان سراسر در محیطی آگاهی های زیست میزان در چشم گیری رشد شاهد گذشته دهه های

 (.16،2001دهد)ریکی می و رفتار دانش میان مثبت رابطه  یک وجود از

 کننده مصرف رفتارهای از بسیاری با محیطی مستقیما زیست دانش و آگاهی که می دهند نشان تحقیقات از بسیاری علاوه به

بازار  گسترش و کننده مصرف رفتار بر عمیقی تاثیر  محیطی زیست آگاهی افزایش (.2009، همکاران و باربر)دارد رابطه

 محیطی، مسائل زیست به نسبت هوشیار کننده مصرف رفتار مهم مولفه (.17،1996دارد)اشلگمیچ و همکاران سبز محصولات

 خرید تصمیمات در مسائل سبز به نسبت هوشیاری افزایش این. است زیست و محیط سبز محصولات مورد در دانش افزایش

 و خود زیست محیطی آگاهی های افزایش مشتریان، از زیادی شمار (.2009، همکاران و باربر)است مشهود کننده مصرف

 محیط دوستدار خدمات/ برای محصولات بیشتر مبلغ پرداخت و سبز خرید به با تمایلشان را سبز هایشرکت محصولات ترجیح

مصرف  دهند، می نشان نیز رابطه در این موجود تئوریهای آن بر (.علاوه18،2011می دهند)هان و همکاران نشان زیست

می دهند)دسوزا و  نشان تمایل سبز سمت خرید به بیشتر هستند مطلع محیطی زیست مشکلات نسبت به که کنندگانی

 (.19،2007همکاران

از جمله متغیرهای مهم برای پی شبینی رفتار انسان، دانش فرد دربارة مسایل زیست محیطی است. دانش به منزلۀ یک 

مثابۀ ابزاری جهت چیره شدن بر موانع  ،در واقع دانش به .شود آمیز فعالیتها قلمداد می ضرورت برای انجام موفقیت

شود. اگرچه دانش همیشه تأثیر مستقیم بر رفتار ندارد، اما  روانشناختی نظیر ناآگاهی یا اطلاعات غلط به کار گرفته می

 (.20،2004)فریچکند کند که تغییر رفتار را تسهیل می مکانیسمهای دیگری را تقویت می

 

 نگرانی های زیست محیطی 

 نگران پیش سال 30از بیشتر را جهان سراسر موسسات و سازمانها ان،محیطی، شهروند زیست مشکلات امروزه می رسد نظر به

 محیطی و ملاحظات اجتماعی اساس بر بازاریابی ،80 دهه سالهای نخستین از (.2010است)پاپادوبلوس و همکاران، کرده

 خورده پیوند 1990دهه ی به «زمین دهه ی» یا «زیست محیط دهه ی» از قبیل عباراتی. است یافته زیادی شهرت

 اهمیت مصرف کنندگان، خرید در تصمیمات اجتماعی و محیطی زیست مسائل به توجه این دهه، طول (. در21،2011است)اواد

 اخبار شمار در رشد نمایی، شاهد جهان گذشته، دهه چند طول در همچنین(. 2008کرده است)دو پاکو و راپوس، پیدا ویژه ای

اند کرده تمرکز محیطی صدمات زیست روی و شده داده ترویج زیست محیط امیگروه های ح توسط که، است فعالیتهایی و

 (. 1996، 22)توگرسن

 و بر نگرشها آنها تاثیر دادن نشان مترصد و شده اند متمرکز محیط زیست از نگهداری و حفاظت زمینه در فعالیتها قبیل این

 است حیاتی مدیریت وظیفه ی زیست محیط از حفاظت وزهامر علاوه به (.2008راپوس، و پاکو هستند)دو کننده مصرف رفتار

. است شده درک سازمان تجاری یک موفقیت برای مهم عنصری و شرکت از ذهنی مثبت تصویر ایجاد در ابزاری عنوان به که

 بازار مسه و مانده باقی رقابت در عرصه تا می کند کمک سازمانها به تنها نه محیطی مسائل زیست برابر در پذیری مسئولیت

می دهد)دسوزا و  نشان نیز کننده را مصرف وفاداری افزایش که دارد وجود شواهدی دهند، بلکه افزایش را خود

 (.2006همکاران،

 را در نگرانیها این که است شده کنندگان مصرف از نوع جدیدی پیدایش به منجر زیست محیط به نسبت جامعه نگرانی

نگرانی های  می دهند نشان نیز بین المللی پژوهشهای(. 2006رو و توماس،میدهند)چامو نشان خود خرید تصمیمات
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می  که درباره محصولاتی و دهند تغییر را خریدشان رفتار به تدریج آنها که است شده باعث کنندگان مصرف محیطی زیست

 را آمادگی کنندگان این رفمص از بسیاری که آنند از حاکی شواهد حتی (.2010همکاران ، و پاکو دو)کنند بازاندیشی خرند

 مبلغ کنند می را رعایت محیطی استانداردهای که محصولاتی برای محیط زیست، از واقعی حمایت راستای در که دارند

 چه که این به توجه برای مشتریان، اجتماعی و محیطی زیست مسائل اهمیت پر نقش توجه به با لذا. کنند پرداخت بیشتری

رفتار زیست محیطی از لحاظ  در قالب .می باشد مهم می گذارد تاثیر مشتری خرید تصمیم گیریفرآیند  در فاکتورهایی

مفهومی به اعمال واضح و قابل مشاهده ای اشاره دارد که توسط فرد و در پاسخ به محیط زیست انجام می شود) چین آیوی و 

 (.23،1998همکاران
 

تاکید  دارد تفاده صحیح و موثر از منابع در راستای اهداف سازمانی با هدف اس تصویر سازمانی است که تصویر سازمان سبز 

ونیز با توجه به الزاماتی که قوانین ملی و بین المللی درمورد مسایل زیست محیطی دارند,ادغام این دو مهم )مسئله بهره وری و 

 ( سر لوحه ماموریت خود قرار می دهد. حفاظت زیست محیطی

 

ا حفظ تعادل بین هزینه های پرداختی مشتری و رضایت کسب شده برای پرداخت بیشتر به باید ب کیفیت محصولات سبز

 . (1996و همکاران،24خاطر امنیت محیطی باشد)گرو

 

قیمت یک عامل بسیار مهم در استراتژی بازاریابی سبز است . قیمت گذاری سبز صنعت سبز  :قیمت گذاری محصولات سبز

 (.25،2007متفاوت صنعت تنها گاهی قیمت ها را برای مشتریان کاهش می دهند )کامینو را نیز شامل می شود زیرا کارهای

 سبز خرید تصمیم

 خرید به تصمیم در هنگام ایی کار و قیمت قبیل از هایی معیار به محیطی های زیست جنبه نمودن اضافه معنی به سبز خرید

 دایامونتوپولس چگلمیلچ،. است منابع وری افزایش بهره و عمناب یافتن در محیطی زیست اثرات آن، کاهش نهایی هدف که است

 چنین نتیجه و پرداخته محیطی زیست مسائل از آگاهی میزان و سبز خرید تصمیم بین ارتباط بررسی (، به1996و بهلن)

 به است نممک گذارد، اگرچه می تاثیر آن سبز خرید تصمیم بر محیطی یل زیست مسا از مشتری آگاهی میزان که اند گرفته

 ها تلقی طرز و گرایشات که است این امر از حاکی ها یافته همچنین. گیرد قرار تاثیر تحت کننده نیز تعدیل عوامل سایر وسیله

لوازم  خرید مورد در( 1998)ساهاسکمونتری و که جری مطالعاتی در. هستند سبز خرید تصمیم برای بینی کننده پیش بهترین

 در تایلندی کنندگان که مصرف شد گیری نتیجه چنین نیز دادند تایلندی انجام کنندگان مصرف بین در بهداشتی و آرایشی

 مبنا قرار را پوست برای ایمنی و محصول عملکرد پول پرداختی، قبال در خوب ارزش بهداشتی، و سبز آرایشی محصولات خرید

 بر آن تست و عدم دهنده محصول تشکیل ناصرع است، اهمیت با ها آن نظر از که نیز محیطی زیست ویژگی دو. دهند می

 به بیشتری تمایل عوامل به سایر نسبت سبز کنندگان مصرف نیز( 2006) و همکارانش تقیان منظر از. است حیوانات روی

 به دیگر تحقیقی ( در2008کیو) و اوزان وی، گان،. دارند آن دهنده تشکیل عناصر و بندی نوع بسته نظر از کالاها بررسی

 که از کنندگانی مصرف که گرفتند نتیجه چنین و نیوزلند پرداختند در سبز کالاهای به نسبت مشتری خرید  رفتار سیبرر

 محصول های سنتی جنبه همچنین. نمود خواهند خرید سبز از محصولات زیاد احتمال به دارند آگاهی محیطی زیست مسائل

 مورد در بعلاوه. دارند خرید مدنظر تصمیم هنگام افراد که هستند مهمی عوامل از جمله نیز تجاری نام و کیفیت قیمت،: مانند

 این به این و نمایند خرید سبز کالاهای از دارد که وجود بیشتری احتمال هستند، ازدواج شرف در نموده یا ازدواج که افرادی

 می به عمل بیشتری مراقبت خود آینده نسل همچنین و و خانواده خود سلامت وضعیت درباره افراد از گروه این است که دلیل
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 که کنندگانی مصرف که است امر این بیانگر ( نیز2009استریک) و تیلور باربر، (. مطالعات2008 همکارانش، و گان) آورند

 .شد خواهند زیست تحریک محیط با سازگار خرید رفتار سوی به مطلع هستند زیست محیط به نسبت

 سبز بازاریابی ابزارهای

 های متغیر تأثیر تحت سبز کنندگان مصرف محیطی رفتار که اند کرده فراهم را مدارکی ( در تحقیقاتشان2009واگدن) گوپتا

 سودمندی شده، درک محیطی مسئولیت محیطی، مشکلات شده درک جدیت محیطی، نگرانی محیطی، نگرش: باشد می زیر

 از طرفی، طبیعت. دار دوست بازاریابی فعالیتهای همکار ثیرتأ و محیطی حمایت از خود تصویر نگرانی رفتارمحیطی، شده درک

 بازاریابی ابزارهای بنابراین، . است سبز محصولات بازارهای در مهم چالش یک سبز خرید رفتار و محیطی تلقی طرز بین فاصله

 و ها ویژگی مورد در ریبهت ادراک تا کنند می کمک محیطی تبلیغات و اکولوژیک تجاری نام ،اکولوژیک برچسب مانند سبز

 را طبیعت دار دوست محصولات تا کنند می راهنمایی را کنندگان مصرف شود.درنتیجه ایجاد سبز محصولات های خصیصه

 دار دوست محصولات خرید به خرید واقعی، رفتار تغییر در اساسی نقش سیاستی، ابزارهای این کارگیری به. کنند خریداری

 و گینسبرگ .(2011عبدالوحید، و رهبر)دهد می کاهش را محیط بر ارگانیک غیر محصولات منفی اثر و می کند ایجاد طبیعت

 بلکه. ندارد وجود باشد مناسب ها شرکت تمام برای که فرد به منحصر بازاریابی ابزار یک که اند کرده ادعا( 2004) بلوم

 .باشند متفاوت محیط در کننده مصرف نگرانی درجه و مختلف بازارهای به بسته باید راهبردها

 فرضیه های تحقیق

 بین تصویر سازمان سبز و رفتار خرید سبز رابطه وجود دارد. (1

 بین دانش زیست محیطی و رفتار خرید سبز رابطه وجود دارد. (2

 بین نگرانی های زیست محیطی و رفتار  خرید سبز رابطه وجود دارد. (3

 .دارد ودوج رابطه خرید به تمایل و محصول شده درک کیفیت بین (4

 .دارد وجود رابطه خرید به تمایل و محصول قیمت بین (5

 مدل مفهومی

 

 

 

 

 

 
 
 

 

 

 (Saeed et al,2013(مدل مفهومی تحقیق )1نمودار)

 

 

رفتار خرید 

 ن سبزمشتریا

 دانش زیست  محیطی

 نگرانی های زیست محیطی

 تصویر سبز سازمانی 

 شده درک کیفیت

  قیمت
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 روش پژوهش

 از نیهمچن. باشدمی یشیمایپ یفیتوص تحقیقات نوع از قیتحق کیحاضر،  قیتحق که گفت توانمی یکل یبند جمع کی در

  جامعه. باشدمی یکاربرد یپژوه مورد قیتحق کیرد، یگ قرار استفاده ، موردیطورعمل به تواندمی قیتحق نیا جینتا که ییآنجا

مصرف کنندگان  نمونه تحقیق شامل می باشند. مصرف کنندگان محصولات ارگانیک)سبز( در غرب شهر تهران  تحقیق  آماری

بودن تعداد با استفاده از فرمول کوکران)برای جامعه نامعین(  محصولات ارگانیک)سبز(  می باشند که حجم آنها به علت نامعین

در تحقیق  .باشد می384باشد و حجم نمونه برابر با  روش نمونه گیری در این تحقیق به صورت  تصادفی ساده میشد. استفاده 

پایایی  پرسشنامه مورد روایی و  .آوری داده ها بهره گیری شده است به منظور جمعمحقق ساخته حاضر از ابزار پرسشنامه 

 اجرای و ها تحلیل داده منظور بعد از جمع آوری اطلاعات از نمونه موردنظر به وسیله پرسشنامه، به تایید  قرار گرفته است. 

 شد. استفاده 8,8  26افزار لیزرل نرم از ، ساختاری مدل از تکنیک معادلات

 

 یافته های تحقیق

 ( زن هستند.%40نفر) 154و ( مرد %60نفر) 230پاسخگو  384در بین 

 149سال،  40 تا 31( %20نفر) 75سال،  30 تا 21( %3نفر ) 13سال ،  20 تا 15( %17نفر ) 67پاسخگو  384در بین 

 بالاتر سن دارند.  و سال 51( %33نفر) 88سال و  50 تا 41( %39)نفر

 149فوق دیپلم و ( دارای مدرک تحصیلی %20)نفر 75( دارای مدرک تحصیلی دیپلم، %23نفر ) 88نفر پاسخگو  384در بین 

دارای مدرک ( %3نفر ) 13( دارای مدرک تحصیلی فوق لیسانس و %67نفر ) 17لیسانس و  دارای مدرک تحصیلی( %39نفر )

  دکترا می باشند.تحصیلی 

 های انجمندر ( غیرعضو %77نفر) 296زیست،  محیط دوستدار های ( عضو انجمن%23نفر ) 88نفر پاسخگو  384در بین 

  می باشند. زیست محیط دوستدار

( هم از میوه و هم از %15نفر) 96( فقط از سبزی و %28نفر) 108( فقط از میوه، %47نفر ) 180نفر پاسخگو  384در بین 

  سبزی به یک نسبت استفاده می کنند.

 سبزیجات و میوه ( از%19نفر) 74کنند،  می استفاده ماه طول در سبزیجات و میوه ( از%81نفر ) 310نفر پاسخگو  384در بین 

  کنند. نمی استفاده ماه طول در

( %5)نفر 17کیلو، 10 تا 6( %23)نفر 89کیلو، 5 تا 4( %42نفر) 163کیلو ،  سه تا ( یک%23نفر ) 88نفر پاسخگو  384در بین 

  فاده می کنند.ماه است طول در سبزیجات و بیشتر از میوه و کیلو 16( %9نفر) 35کیلو و  15 تا 10

 و آزمون بارتلت KMOشاخص 

های موجوود را بورای تحلیول موورد اسوتفاده توان دادهدر انجام تحلیل عاملی باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که آیا می

از شواخص  های موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیور؟ بودین منظوورقرارداد یا نه. به عبارت دیگر؛ آیا تعداد داده

KMO ها زموانی بورای تحلیول عواملی مناسوب هسوتند کوه است. براساس این دو آزمون دادهو آزمون بارتلت استفاده گردیده

ها در جداول زیر ( باشد. خروجی این آزمون05/0آزمون بارتلت کمتراز ) sig( و نزدیک به یک و 6/0بیشتر از ) KMOشاخص 

 است.ارائه گردیده
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 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOون (. آزم1جدول )

 KMO 0,756آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 116,165 

 21 درجۀ آزادی

Sig 0,000 

دهندگان( برای (، لذا تعداد نمونه )تعداد پاسخ0,6است )بیشتراز   0,756برابر  KMO؛ مقدار شاخص (1باتوجه به جدول )

دهد تحلیل است؛ که نشان می  0,05آزمون بارتلت )برابر صفر(، کوچکتراز  sigباشد. همچنین مقدار تحلیل عاملی کافی می

شود.در نتیجه بودن ماتریس همبستگی، رد میشدهعاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناخته

 تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل مناسب است.

 تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق 

ر تجزیه تحلیل استنباطی، پیش از آزمون فرضیه ها می بایست با استفاده از آزمون تحلیل عاملی تاییدی روایی سازه را مورد آزمون قرار د

، یا جذر برآورد واریانس خطای تقریب کمتر از هشت درصد RMSEAدهیم. آزمون برازندگی در تحلیل تاییدی و مسیر، شاخص 

( ضرایب معنی داری هر متغیر T-Valueدرصد می باشد. مقدار ) 90( بالاتر از GFH,CFL,IFI,NNFIز سه و )کمتر ا شاخص 

باشد، مدل از برازش خوبی برخوردار است یا به عبارتی تقریبی معقولی از جامعه برخوردار می  -1,96و کوچکتر از  1,96نیز بزرگتر از 

 باشد.

 ت ساختاریآزمون فرضیه ها با استفاده از معادلا

پس از تعیین مدل های اندازه گیری به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقیق و همچنین اطمینان یافتن از وجود یا عدم وجود رابطه علی 

میان متغیرهای تحقیق و بررسی تناسب داده های مشاهده شده با مدل مفهومی تحقیق، فرضیه های تحقیق با استفاده از مدل معادلات 

 یز آزمون شدند. نتایج آزمون فرضیه ها در نمودار منعکس شده اند.ساختاری ن

با استفاده ار تحلیل مدل نهایی مدل اندازه گیری ابعاد ( 2نمودار)

 عاملی در حالت استاندارد

 

با استفاده ار تحلیل مدل نهایی مدل اندازه گیری ابعاد ( 3نمودار)

 عاملی در حالت معنی داری
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 ( شاخص های برازندگی مدل مفهومی تحقیق2جدول) 

 شاخص های بد شاخص های خوب تعریف

شاخص  شاخص

 برازندگی فزاینده

شاخص نُرم 

 نشده برازندگی

شاخص برازندگی 

 تطبیقی

شاخص 

 بر ازندگی

ریشه دوم میانگین 

 مجذور پس ماندها

ریشه دوم برآورد 

 واریانس خطای تقریب

مجذور 

 کاری

 IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df علائم

 3کمتر از  هر چه کوچکتر نزدیک تر به صفر ≥0.9 ≥0.9 >0.9 ≥0.9 استاندارد

 1.01 0.001 0.94 0.98 0.95 0.93 1.00 برآورد

 تایید تایید تایید تایید تایید تایید تایید نتیجه

 نتیجه آزمون

شود.  ا همبستگی بین متغیرهای مستقل، واسطه ها و وابسته آزمون میفرضیه مطرح شد. برای آزمون فرضیه ها ابتد 4در این تحقیق 

همانطور که در قسمت قبلی ثابت کردیم، از آنجایی که توزیع ما نرمال تشخیص داده شد با استفاده از نرم افزار لیزرل، همبستگی متغیرها 

ید کل مدل از روش تحلیل مسیر استفاده شده است. آزمون شده است. برای بررسی رابطه علی بین متغیرهای مستقل و وابسته و تای

انجام شده است. نتایج حاصل از خروجی های لیزرل نشان می دهد  LISREL8.54تحلیل مسیر در این پژوهش با استفاده از نرم افزار 

قرار می دهند. آزمون  که نسبت مجذور کای به درجه آزادی کمتر از سه است و سایر شاخص های برازندگی برازش مدل را مورد تایید

مدل نشان می دهد که اغلب فرضیات پژوهش مورد تایید قرار گرفته است چرا که مقدار معناداری آن بیشتر از عدد  T-valueمعناداری 

ور می باشد، از این رو این قضایا مورد تایید قرار می گیرند. جدول زیر ضریب معناداری و نتایج فرضیه های مطرح شده را به ط 1,96

 خلاصه نشان می دهد.

 ( نتایج فرضیه ها3جدول)

 فرضیه ها

یر
مس

ب 
ضری

 

ی
دار

عنا
م

یه 
رض

ه ف
یج

نت
 

 تایید 64,46 0,42 دارد. وجود رابطه سبز خرید رفتار و محیطی زیست دانش بین

 تایید 55,40 0,31 دارد. وجود رابطه سبز خرید  رفتار و محیطی زیست های نگرانی بین

 تایید 22,10 0,27 دارد. وجود رابطه سبز خرید رفتار و زسب سازمان تصویر بین

 تایید 38,63 0,29 .دارد وجود رابطه بین قیمت و کیفیت درک شده محصول و تمایل به خرید

 تایید 75,81 0,57 دارد وجود رابطه بین کیفیت درک شده محصول و تمایل به خرید

 پیشنهادات

 ؛توصیه می شود که:ر سازمان سبز و رفتار خرید سبز رابطه وجود دارد،بین تصویبا توجه به نتیجه فرضیه اول: 

ید و فروش فله ای اجتناب شرکتهای تولید کننده محصولات ارگانیک/سبز می بایست به ایجاد برند اقدام نمایند و از تول 

نوع محصولاتشان هم خوانی بایست به این نکته توجه نمایند که عنوان آنها با  در طراحی و ایجاد برند سبز مینمایند.

 داشته باشد تا در ایجاد تصویر برند آنها مفید باشد.

 محصولات سبز در بسته بندی محصولات ارگانیک برچسب استفاده از 

 ؛توصیه می شود که:بین دانش زیست محیطی و رفتار خرید سبز رابطه وجود دارد،با توجه به نتیجه فرضیه دوم: 

 آموزشی های وکارگاه ها همایش برقراری
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 نو های انرژی معرفی کاربرد بروشورتهیه 

  هستند( به  خریداران ارگانیک واقعا اینکه مورد )درنتایج آزمایشات روی محصولات ارگانیک  اختیار قراردادن در

 .کنندگان مصرف میان در زیست محیط دوستدار انجمن های و گروه ها تشکیل

جهت آگاه سازی  مشتریان از نوع محصول و  بیان ویژگی های آن با روشهای  استفاده از شیوه های جدید در تبلیغات،

 همچون بیلبورد،تابلوهای تبلیغاتی،نصب پوسترهای بزرگ در فروشگاه ها و ... پیشنهاد می گردد.

 ؛ توصیه می شودبین نگرانی های زیست محیطی و رفتار  خرید سبز رابطه وجود داردبا توجه به نتیجه فرضیه سوم: 

 که:

تبلیغاتی، ایجاد کمپین ها و زمینه های فراهم کردن و به زیست محیطی نسبت نکات اطلاع رسانی و آگاهی ها افزایش 

  یمردم تجمعات

نگرانی های نسبت به مردم  یت در حساسو ایجاد آگاهی و   جراید روزنامه ها وتلویزیون، شناسان در استفاده از نظر کار

 زیست محیطی

ژگی های برای چه محصولات ارگانیک جدیدی و با چه وید که ننشان ده خریدارانبه دگان نیز می توانند در  ضمن فروشن

نیازهایشان مفید است لذا برگزاری دوره های آشنای با محصول ارگانیک و مزیت های آن برای فروشندگان موجب افزایش 

 اهداف بازاریابی و پیشبردی می گردد.

 ؛توصیه می شود که:دارد، وجود رابطه خرید به تمایل و محصول قیمت بینچهارم: با توجه به نتیجه فرضیه 

در بحث قیمتهای محصولات عرضه شده در فروشگاه ها، می بایست با توجه به الویت دادن افراد در کیفیت محصول و نیز 

تنوع قیمتی بوده و در حساسیت مشتریانی که به قیمت اهمیت می دهند،ارائه محصولاتی توصیه می گردد که دارای 

 کارایی نسبتا مشابه هستند.

؛توصیه می شود دارد، وجود رابطه خرید به تمایل و محصول شده درک کیفیت بینبا توجه به نتیجه فرضیه پنجم: 

 که:

ارائه محصولات با کیفیت خصوصا در بحث محصولات ارگانیک نکته بسیار حائز اهمیتی است به طوریکه افراد به شدت در 

ین مورد واکنش نشان خواهند داد بنابراین فروش محصولات با کیفیت و استاندارد موجب جذب مشتریان می گردد ا

بنابراین توصیه می گردد ضمن ارائه محصولات با کیفیت ،اعتماد و رضایت مشتریان نیز مورد توجه قرار گیرد. زیرا 

ماندن به محصولات استفاده شده تمایل دارند لذا لازم است  مشتریان با تجربه یک خرید مفید و سودمند بیشتر به وفادار

 که در حین فروش اطلاعاتی درباره شیئه های تولید و عرضه به مشتریان عرضه گردد.
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