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 چکیده
یل ادعاهای کاذب برخی شرررک          به دل های سررب ا اع داد    ها مبنی بر داشرر ف الالی     امروزه 

شرک   مصرف  سب  به ادعاهای  س . بنابرایف   کنندگان  سب  آنها کاهش یاا ه ا ها و بالطبع خرید 
صرف       سی را ار م س  هنگام برر صرف   کنندگان ضروری ا نی  مورد  کنندگان سب ا تردید ایف م

هدف از انجام پژوهش حاضرا بررسی تأثیر عوامل سازمانی بر    بدیف منظورا  بررسی قرار گیرد. 
سب ا پیامدهای آن و نقش تلدیل  سب  می  گری ارزشتردید  شد. جامله آماری ایف  های مصرف  با

صرف  سب   پژوهشا م سب  خ ر   کنندگان مرغ  س ند  شرک  الداس  با  . برای تلییف حجم ندونهه
نی ا  10و با اسرر داده از قاعده  تلییف ندر 384ارمول کوکران برای جامله نامحدودا  اسرر داده از
تر و امکان تلدیم به ر ندونه به اما به دلیل محاسررباص یررحی ندر تلییف شررد  460حجم ندونه 

آوری شررد. جه  جدعجدعگیری دردسرر رس ندونهپرسرراررنامه با روش  467جاملها در نهای  
انامه مب نی بر طیف لیکرص و برای تج یه و تحلیل داده   آوری  س سازی   اطلاعاص از پر ها از مدل

که مسئولی  اج داعی سازمان    ناان داد  های ایف پژوهشملادلاص ساخ اری اس داده شد. یاا ه   
د اما بیف نکنندگان تأثیر مندی و ملناداری دارو آمیخ ه بازاریابی سررب  بر تردید سررب  مصرررف 

س  سب  پیامدهای تبلیغاص       تاریخچه  اد. تردید  سب  رابطه ملناداری یاا  ن سازمان و تردید  ب  
سب  را به دنبال دارد. هدچنیفا ارزش     ایتوییه  سب     های مصرف سب  مندی و عدم قصد خرید 

سب  و تبلیغاص   سب  مندی تأثیر ملنادار دارد و رابطه بیف تردید   ایتوییه بر رابطه بیف تردید 
 کند.  ید سب  را نی  تلدیل میسب  و قصد خر

 
 
 
 
 
 
 

سب ا  :هاکلیدواژه شرک ا          آمیخ ه بازاریابی  سئولی  اج داعی  سب ا م سب ا تردید  بازاریابی 
 های مصرف سب .ارزش
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 مقدمه

مانند  محیطیهای زیستاییاد مسائل و دغدغه      

گرمایش جهانی، آلودگی آب و هوا و تولید زباله و ضایعات 

باعث شده رانون تأرید و توجه رفتار خرید، به سمت تعقیب 

-امروزه، همه. ]1،2[د محیطی بروو پیگیری پایداری زیست

رس در حال سبز شدن هستند و محصولات سبز چیز و همه

ایش نگرانی و علاوه بر این، افز. ]3[ جا هستندتقریباً همه

 زیستعمومی نسبت به سلامت و حفاظت از محیط آگاهی

رنندگان در خریدهای منیر به این شده است ره مصرف. ]4[

محیطی را مدنظر قرار دهند و بیشتر مایل خود مسائل زیست

ب محیطی مناسبه خرید محصولاتی هستند ره از نظر زیست

در ]. 5[ تر باشندهستند، حتی اگر این محصولات گران

 ،ها نیز خدمات خود را تعدیل رردهها و دولتپاسخ، شررت

محیطی مانند تولید اقدامات سازگار با مسائل زیست

های بازاریابی دهند و برنامهمحصولات سبز را انیام می

اما با ، ]6،7،8،9[ گیرندمتناسب با این محصولات را بکار می

بازار  سبز، سهم در نظر گرفتن توجه علمی بسیار به مسائل

ای هبسیاری از محصولات سبز مطابق با علاقه و پیگیری

برخی از . ]10[ دانشگاهی افزایش قابل توجهی نداشته است

 رنندگان هنوز تمایلی به خرید محصولات سبز ندارندمصرف

 تقاضا برای چنین محصولاتی در حد انتظار نیست، ]11[

 وجود ندارد و رشد رافی برای خرید محصولات سبز ]12[

؛ بنابراین باید دلایل و موانع رشد خرید محصولات ]13[

رنندگان را پیدا و رفع نمود. یکی از سبز و سبز شدن مصرف

-رننده به مصرفموانع عمده برای تبدیل شدن یک مصرف

رننده سبز، عدم باور و شک به ادعاهای سبز یک شررت 

 ات زیادیرنندگان انتظاربه دلیل اینکه مصرف. ]14[است 

و این  ]15[ها دارند نسبت به رفتار فرااجتماعی شررت

و  ]16[گیرند رفتارها را هنگام خرید محصولات در نظر می

های ثابت شده )مانند وفاداری از طرفی دیگر به دلیل مزیت

ذاری گهای فرااجتماعی سرمایهها در فعالیتبیشتر(، شررت

های ارتباطی ستراتژیو با استفاده از ا ]17[رنند زیادی می

ی های اجتماعرنند مشتریان را از فعالیتمختلفی سعی می

اجتماعی وجود  یک نگرانی گسترده، ]18[ خود آگاه رنند

محیطی غلط و یا ها اغلب، اطلاعات زیستدارد ره شررت

ناقص را برای بهبود تصویر شررت و افزایش سودشان منتشر 

ای تولیدرنندگان با و گاهی اوقات ادعاه ]19[رنند می

بنابراین شک . ]11[ های محصول سبز مطابقت نداردویژگی

ا هرنندگان نسبت به رفتار اجتماعی شررتو تردید مصرف

به طور « شک و تردید سبز». ]20[ در حال افزایش است

ص، ها و به طور خارلی، به وقایع برخاسته از بدراری شررت

ه ئولیت نسبت دادمحیطی عاری از حس مسبه رفتار زیست

سطح بالای تناسب و همبستگی بین یک . ]3[ شودمی

محیطی موجب شررت و یک علت اجتماعی یا زیست

لیل شود. این به درننده میافزایش میزان شک و تردید مصرف

درک این است ره شررت به جای رمک به علت، به فکر 

 انرنندگبنابراین تردید سبز مصرف. ]21[ برداری استبهره

 ها باشدگذاری شررتتواند مانعی برای بازدهی سرمایهمی

تواند منیر به ارزیابی و تخمین به علاوه تردید سبز می. ]3[

-تأثیرات مثبت بر رفتار مصرف، ]22[ رمتر محصول شود

بر قصد خرید سبز و رفتار خرید ، ]23[ دهدرننده را راهش 

-د سرمایهبه اعتما، ]3[ رنندگان تأثیر بگذاردسبز مصرف

زیست لطمه وارد رند های سازگار با محیطگذاران در شررت

پذیر های مسئولیتگذاریو بازار سرمایه را برای سرمایه

به همین دلیل، ضروری است . ]24[ اجتماعی راهش دهد

ست، زیرنندگان دوستدار محیطهنگام بررسی رفتار مصرف

، این حال شک و تردید آنها نیز مورد بررسی قرار گیرد. با

رننده در میان موضوعات حوزه بررسی تردید سبز مصرف

قرار  توجهیبازاریابی سبز به میزان زیادی مورد غفلت و بی

رم محققان در این زمینه واضح و مشخص  گرفته و تلاش

است. اغلب مطالعات صورت گرفته در حوزه تردید سبز به 

نندگان رصرفبررسی اتفاقات قبل یا بعد از اییاد تردید در م

های انیام شده، مطالعه و طبق بررسی ]25[ سبز پرداخته

هم پیشامدها و هم پیامدهای رامل و جامع در برگیرنده 

 ییافت نشد. در چندین مطالعه نیز نقش تعدیلگرتردید سبز 

مورد بررسی قرار  ]26[گری تردید سبز و میانیی ]11[
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 کنندگان شرکت الماس سبز خزر(پیشامدها و پیامدهاي تردید سبز )مورد مطالعه: مصرفشناسایی 

-ائل و دغدغهافزون مساهمیت روزبا این حال، گرفته است. 

جامع در مورد هم  ایمحیطی و نبود مطالعههای زیست

در این حوزه سبب  پیشامدها و هم پیامدها در سطح سازمانی

شده تا در این پژوهش به بررسی تأثیر عوامل سازمانی مؤثر 

بر تردید سبز و پیامدهای آن در شررت الماس سبز خزر 

اف انیام این پرداخته شود. با توجه به این ملاحظات، اهد

. بررسی تأثیر عوامل سازمانی تاریخچه 1پژوهش عبارتند از: 

سبز، مسئولیت اجتماعی سازمان و آمیخته بازاریابی سبز بر 

رنندگان و اینکه عواملی مانند آمیخته تردید سبز مصرف

بازارابی سبز و مسئولیت اجتماعی سازمان ره به عنوان یک 

ید رنند بر تردز عمل میشمشیر دو لبه در زمینه تردید سب

-. بررسی پیامدها و وارنش2سبز تأثیر منفی دارند یا مثبت، 

رنندگان شکاک و افزایش درک نقش تردید های مصرف

سبز  یاتوصیهرننده در قصد خرید سبز و تبلیغات مصرف

ها یا پیامدهای تردید سبز در . بررسی اینکه وارنش3منفی، 

مصرف سبز با احتمال های رنندگان دارای ارزشمصرف

ای هشود یا خیر. به عبارت دیگر، ارزشبیشتری دیده می

توانند ارتباط بین تردید سبز و پیامدهای آن سبز می مصرف

. به طور رلی، ارائه یک مدل جدید 4را تعدیل رنند یا خیر و 

رننده. شررت الماس سبز و نو در زمینه تردید سبز مصرف

باشد رننده مرغ سبز میید و توزیعخزر اولین و بزرگترین تول

در اداره ثبت  16017به شماره ثبت  25/7/1389ره در تاریخ 

شهر رشت به ثبت رسید. محصولات این شررت با برند 

 "مرغ سبز چیک چیک"با برند  1394و از سال  "مرغ سبز"

های قابل قبول بهداشتی و های دارای استاندارددر فروشگاه

در  این شررت د. همچنین قابل ذرر استشونمتعهد ارائه می

شهر تهران، ررج، قم، قزوین، ساری، سنندج، اراک، اصفهان، 

تبریز، ارومیه، یزد، بندرعباس، ررمانشاه، خوزستان، سمنان، 

 ت.آباد دارای نمایندگی فعال اسسلماس، قزوین و خرم

 های پژوهشمبانی نظری و توسعه فرضیه

 تردید سبزالف( 

تردید اشاره به این باور دارد ره ادعای شررت شک و      

دهد ره شک اغلب هنگامی رخ می. ]18[ یک فریب است

رنند بین ادعاها و عملکرد رنندگان احساس میمصرف

تولیدرننده یا بین ادعاهای تبلیغاتی و بازاریابی و اقدامات 

های همچنین رمبود مهارت. ]27[شررت تناقض وجود دارد 

رننده در شناخت رمبود توانایی مصرف رننده یامصرف

تواند منیر به های ارولوژیکی محصولات سبز میارزش

( بر 2011آلبیاک و همکاران ). ]28[ رننده شودشک مصرف

خواهند تأثیرات منفی شک ها میاین باورند ره اگر شررت

رننده را به حداقل و تردید بر رفتار خرید سبز مصرف

محصولات سبز موفق شوند، باید ادعاهای برسانند و در بازار 

زیرا شک و تردید  ؛]23[ محیطی خود را ثابت رنندزیست

رنندگان در مورد مزایا و واقعیت محصولات سبز مصرف

در واقع ممکن . شودموجب راهش تمایل آنها به خرید می

رنندگان بخواهند محصولات سبز را خریداری است مصرف

محیطی مورد عملکرد زیسترنند، اما شک و تردید در 

 .]3[د تواند آنها را از انیام این رار بازدارمحصول می

 (CSR)مسئولیت اجتماعی سازمان ب( 

تعاریف متعددی از مسئولیت اجتماعی سازمان در      

تجوان گفت مطالعات مختلف شده است، با این وجود مجی

مسئولیت اجتماعی سازمان عبارت است از عملکردها، 

شده یک سازمان در  دهای سازمانی و تعهدات پذیرفتهفرآین

افزایش سطح بازاریابی . ]29[ قبال جامعه یا ذینفعانش

پذیر اجتماعی بر رفتار مسئولیت مناسب قانونی، مسئولیت

طور رلی، مسئولیت . به ]30[ اخلاقی و اجتماعی متکی است

 اجتماعی بر درک و نگرش مشتریان تأثیر معناداری دارد

مسئولیت اجتماعی به ویژه از دیدگاه مشتری اهمیت  .]31[

رنندگان در واقع، هنگامی ره مصرف .]32[زیادی دارد 

نسبت به مسئولیت اجتماعی یک سازمان، نگرش مثبتی دارند 

احتمالاً محصولات سبز شررت را بخشی از تلاش گسترده 

رند گیشررت برای حل مسائل اخلاقی و اجتماعی در نظر می

رنندگان نسبت به مسئولیت اجتماعی امی ره مصرفاما هنگ

یک سازمان، نگرش منفی دارند، ممکن است محصولات 

سبز شررت را صرفاً یک فعالیت تبلیغاتی برای رسب سود 

های زندگی معاصر انحرافات اخلاقی و نگرانی .]3[ بدانند
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رنندگان را به دلایل مشاررت شررت در تواند مصرفمی

لئونیدو  .]33[ رندلیت اجتماعی مشکوک های مسئوفعالیت

در پژوهش خود به این نتییه رسیدند  2017و اسکارمیس، 

های ذاتی بر شک ره مسئولیت اجتماعی از طریق انگیزه

رنندگان تأثیر معناداری دارد. با این حال شواهدی مصرف

مبنی بر تأثیر مستقیم مسئولیت اجتماعی بر شک و تردید 

واند به تندارد. بنابراین فرضیه زیر می رنندگان وجودمصرف

 شود: صورت زیر مطرح 

: مسئولیت اجتماعی سازمان بر تردید سبز 1فرضیه     

  رننده تأثیر معناداری دارد.مصرف

 تاریخچه سبز سازمانج( 

رنندگان، یک شررت را با تاریخچه هنگامی ره مصرف      

 ی محصولاتمحیططولانی مثبت در بازارهای پایدار زیست

تمر و گیرند ره این نتییه مسبینند، احتمالاً نتییه میسبز می

محیطی خالص بودن علاقه شررت در مورد مسائل زیست

رنندگان هنگام دریافت اطلاعات و مصرف ]34[ است

متناقض در مورد یک شررت، بر شهرت و اعتبار شررت به 

-مصرف. ]35[ رنندعنوان یک الگوی پیشین موجود تکیه می

ت یا زیسرنندگان میزان سابقه شررت در زمینه حفظ محیط

-تگیرند و شرربه عبارت دیگر تاریخچه سبز را در نظر می

-های سبز میهای دارای تاریخچه طولانی در زمینه فعالیت

توانند به اقدامات خوبشان بدون اینکه شک و تردید در مورد 

 نندبد، اشاره ررنندگان افزایش یایشان در ذهن مصرفانگیزه

، تأثیر 2017در مطالعه لئونیدو و اسکارمیس، . ]36[

ننده رغیرمستقیم تاریخچه سبز سازمان بر تردید سبز مصرف

مورد بررسی قرار گرفته است و این نتییه حاصل شده ره 

ر های ذاتی به طور غیرمستقیم بتاریخچه سبز از طریق انگیزه

اما این رابطه  ]3[دارد  رننده تأثیر معنادارتردید سبز مصرف

در مطالعات قبلی به طور مستقیم مورد بررسی قرار نگرفته 

 تواند پیشنهاد شود: است. بنابراین، فرضیه زیر می

-: تاریخچه سبز شررت بر تردید سبز مصرف2فرضیه     

  رننده تأثیر معناداری دارد.

 آمیخته بازاریابی سبزد( 

فیع ل سبز، قیمت سبز، ترآمیخته بازاریابی سبز )محصو     

سبز و توزیع سبز(، همان آمیخته بازاریابی مرسوم است اما 

چالش بازاریابان استفادة خلاقانه از آمیخته در بازاریابی سبز 

-ها رمک میآمیخته بازاریابی سبز به سازمان. ]38،37[ است

رنند ره پیشنهاداتشان را در این بازار رقابتی به درستی 

محصول سبز محصولی است ره . ]39[ نندسازی رجایگاه

ای است رجه قابلیجت اسجتفاده، مونتجاژ و طراحی آن به گونه

 شودتولید میدد را دارد، در تولید آن از موادی استفاده می

ره بتوان آن را بازیافت رجرد، از لحاظ مصرف انرژی، رارایی 

 دارد و آلودگی محیطی رمتری نسبت به رالاهای دیگر دارد

شود محصول سبز تنها به هدف نهایی محدود نمی. ]40[

بلکه شامل تمام عناصر محصول مانند مواد مورد استفاده، 

. ]41[ شودبندی محصول و غیره میفرآیند تولید، بسته

ذاری گهای قیمتگذاری سبز مرتبط با شیوههای قیمتبرنامه

محیطی تولید و های اقتصادی و زیستاست ره هزینه

گیرد و در عین حال، برای مشتریان، ابی را در بر میبازاری

-ای را در نظر میارزش و برای رسب و رار، سود منصفانه

سبز باید رقابتی و در عین یک محصول قیمت . ]42[ گیرد

ای هحال منطقی باشد اما قیمت این محصولات به دلیل هزینه

ز قیمت ابندی و غیره معمولاً بالاتر تغییر فرایند تولید، بسته

ترفیع سبز شامل بکارگیری . ]43[ محصولات رایج است

ابزارهای ترفیعی مانند تبلیغات، روابط عمومی، ترویج 

فروش، بازاریابی مستقیم و غیره با در نظر گرفتن محیط، 

 حداقل ترفیع سبز باید. ]44[ افراد و سود در ذهن است

 :باشد معیارها از این یکی دارای

 

 خدمت یا محصول یک بین رابطه ا ضمناًی صراحتاً -1     

 رند،  بیان زیستمحیط با را

 ترویج دهد و را سبز زندگی سبک نوعی -2     

 بیان رند را شررت محیطیزیست پذیریمسئولیت -3     

]45[ . 

توزیع سبز شامل اقدامات مرتبط با نظارت و بهبود       

محیطی در زنییره تقاضای شررت است و عملکرد زیست
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شامل همکاری شررای رانال برای توسعه استفاده میدد از 

محصول یا ترتیبات دفع و متقاعد رردن مشتریان به اینکه 

. ]42[ شودبازیافت هستند میقادر به بازگشت مواد قابل

توزیع سبز شامل دو بعد درونی و بیرونی است. منظور از 

داخلی شررت است ره باید در رنار بعد درونی، محیط 

محیطی در فرایندهای داخلی شررت و رعایت مسائل زیست

ی باشد اتناسب بین فضای داخلی با رالای موردنظر، به گونه

ره مدیران و راررنان در آن احساس آرامش رنند و به تبع 

آن مشتریان نیز برای برخورد خوب راررنان و فضای دلنشین 

 های عرضهبعد خارجی نیز به مکانبه آن جذب شوند. 

-محصولات و خدمات ره رمترین آسیب را برای محیط

 . ]46[رند زیست به همراه داشته باشد، اشاره می

محیطی آنها های اجتماعی و زیستهایی ره هزینهشررت     

در قیمت ارائه شده به مشتری منعکس یا به عبارتی به 

اتهام سوءاستفاده از  شود، همیشه با دومشتری منتقل می

با ها در مقایسه با رقعلایق مشتریان و افزایش نسبی قیمت

 های سبزهمچنین به دلیل اینکه ویژگی. ]47[ مواجه هستند

ازیافت ببکار رفته در طراحی و تولید محصول مانند مواد قابل

یا مواد با قابلیت آلودگی محیطی و مصرف انرژی رمتر قابل 

ندی باین اطلاعات را بر روی بسته دیدن نیستند، شررت

رفته های ترفیعی، بکار گمحصول درج یا با استفاده از فعالیت

-رنندگان میشدن این موارد در محصول را به اطلاع مصرف

شود رننده اییاد میرساند. شک و تردید زمانی در مصرف

ره بین ادعاهای تبلیغاتی یا بازاریابی و اقدامات یک شررت 

-قاثبات یا اغراد داشته و ادعاها قلابی، غیرقابلتناقض وجو

د های ترفیع سبز بایبنابراین اهداف فعالیت. ]48[ آمیز باشند

میز آروشن باشد و شررت باید مراقب باشد تا ادعایش اغراق

رنندگان ممکن است این نباشد. در غیر اینصورت، مصرف

 هایها را به عنوان دروغ سبز درک رنند و فعالیتفعالیت

ترفیع سبز را نادیده گرفته و یا حتی شررت را از طریق 

 رنند رنندگان، تنبیهتحریم محصولات یا شکایت به تنظیم

یک مشکل عمده برای بازاریابان و مصرف رنندگان، . ]10[

محیطی های زیستسردرگمی آنها با بسیاری از اصطلاح

 مورد استفاده در ترفیع محصولات بوده است. اصطلاحاتی

یست زفروپاش، قابل بازیافت و سازگار با محیطمانند زیست

اند. در بعضی موارد، در معرض انتقادات سخت قرار گرفته

آنچه به عنوان ترفیع مثبت شروع شده در بین عموم به ترفیع 

همچنین سازمان باید در فرایند . ]10[ منفی تبدیل شده است

و  داخلیتوزیع محصولاتش، سبز بودن فرایند تداررات 

حمل و نقل را مدنظر داشته باشد. در غیر اینصورت، در ذهن 

این شود. بنابررنندگان، تناقض و دوگانگی اییاد میمصرف

توان گفت اگر عناصر آمیخته بازاریابی سازمان نمایانگر می

-ها و محصولات سبز سازمان نباشند و در مصرففعالیت

د در احتمال زیا توان گفت بهرنندگان تناقض اییاد رند می

رنندگان شک و تردید اییاد رند. همچنین این مسأله مصرف

را هم باید در نظر گرفت ره اگر عناصر آمیخته بازاریابی سبز 

د موجب تواننبه درستی بکار گرفته شوند به احتمال زیاد می

رننده در مورد محصول سبز و افزایش اطلاعات مصرف

آنیا ره آمیخته بازاریابی راهش شک و تردید آنها شوند. از 

ت رند، در مطالعاسبز به صورت یک شمشیر دو لبه عمل می

قبلی رابطه بین آمیخته بازاریابی سبز و شک و تردید سبز 

مورد مطالعه قرار نگرفته و مثبت بودن یا منفی بودن این 

 شود:رابطه روشن نیست، فرضیه زیر پیشنهاد می

سبز سازمان بر تردید سبز : آمیخته بازاریابی 3فرضیه      

 رننده تأثیر معناداری دارد.مصرف

 

 

 سبز منفی (WOM) ایتوصیهتبلیغات ه( 

هجای هجا و آگهجیدر محیطی ره اعتمجاد بجه سجازمان     

ی یا تبلیغات اتوصیهتبلیغجاتی رجاهش یافتجه اسجت، تبلیغات 

 دهان به دهان راهی برای دستیابی به مزیت رقابتی است

-سبز میزانی است ره مصرف ایتوصیهتبلیغات . ]49[

ای هرنندگان، دوستان، بستگان و همکارانشان را درباره پیام

ودن زیست بمحیطی و ماهیت سازگار با محیطمثبت زیست

ها نشان پژوهش. ]50[ رنندیک محصول یا یک برند آگاه می

ق یمجؤثرتر از ارتباطجات از طر ایتوصیهاند ارتباطات داده
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ا هروزنامه یا آگهی در مطالب مهم سایر منابع مانند توصیه

ای است؛ زیرا این طور درک شجده ره اطلاعات مقایسه

همچنین بازاریابی از طریق . ]51[ دهجدمعتبری را ارائجه مجی

اریابی های بازمعتبرتر از سایر تکنیک ایتوصیهارتباطات 

ایی ره در است چون تنها چهارده درصد افراد به چیزه

اد شجنوند اعتمخوانند یا میبینند، میهای بازرگانی میآگهی

تر اینکه، نود درصد از افراد بجه خجانواده، رنند. جالبمی

دوسجتان یجا همکجاران خجود رجه محصول یا خدمتی را تأیید 

دانند ره منافعی در این رنند اعتماد دارند چون آنها میمی

 سبز ایتوصیهتبلیغات . ]51[ داردتأیید برای آنان وجود ن

ای باشد رجه نگرش مشتریان ملاحظهتواند نیروی قابلمی

های خریجد و تصمیم، ]52[هدف به خرید محصولات سبز 

 تجأثیر قجرار دهجد.را تحجت ]53[رننده وفاداری مصرف

ت بخش و رضایافزایش اعتماد سبز، تیربیات رضایت     

-تعهدات و ملاحظات زیسترننده در مورد سبز مصرف

ر مثبتی دارد سبز مثبت تأثی ایتوصیهمحیطی بر قصد تبلیغات 

توان گفت در سر بنابراین، می. ]54[ دهدو آن را افزایش می

دیگر طیف، به احتمال زیاد شک و عدم اعتماد، تمایل به 

مایل و ت بردصحبت مثبت در مورد یک شررت را از بین می

در . ]55[ دهدسبز منفی را افزایش می ایتوصیهبه تبلیغات 

ک تواند به عنوان یمنفی می سبز ایتوصیهواقع، ارتباطات 

در . ]56[ رنندگان در نظر گرفته شودنتییه از شک مصرف

رنندگان احتمالاً مشکلات خود حضور تردید سبز، مصرف

اطمینان خود را به اشتراک رنند، شک و عدمرا مطرح می

-یگران درباره محصولات سبز هشدار میگذارند، به دمی

ریزند و نارضایتی خود سرخوردگی خود را بیرون می، دهند

 توان گفتبا توجه به مطالب بالا، می. ]57[د رننرا تلافی می

ز یک های سبرننده سبز شکاک به محصول و فعالیتمصرف

را در  سبز منفی ایتوصیهشررت، به احتمال زیاد تبلیغات 

توان اندازد. بر این اساس میررت به راه میمورد این ش

 فرضیه زیر را مطرح ساخت:

منفی تأثیر  سبز ایتوصیه: تردید سبز بر تبلیغات 4فرضیه      

  معناداری دارد.

 قصد خرید محصول سبزو( 

ود شقصد رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می      

رننده تصمیم فرد برای انیام یک رفتار است ره منعکس

ل دهد افراد تمایرابطه قصد رفتاری با رفتار نشان می .]58[

دارند در رفتارهایی درگیر شوند ره قصد انیام آنها را دارند. 

بنابراین رفتار همیشه بعد از قصد رفتاری و متصل به آن 

 .]60،59[ است و تعیین رننده عمل در یک مسیر معین است

برای مثال، قصد خرید یک محصول خاص به عنوان یک 

رننده خوب رفتار واقعی در خرید محصول بینیپیش

رننده تشخیص داده شده است. قصد خرید به تمایل مصرف

برای خرید یک محصول اشاره دارد و ترریبی از علاقه 

 رنندگان به خرید یک محصول و امکان خرید استمصرف

ه خرید سبز، قصد خرید سبز به با تعمیم به حوز. ]61[

رننده از یک محصول خاص به احتمال خرید یک مصرف

دهنده نشان اش اشاره دارد ومحیطیهای زیستدلیل دیدگاه

رنندگان برای خرید محصولات و میزان آمادگی مصرف

زیست بودن هایی ره در سازگار با محیطخدمات از شررت

  .]62[ باشدشهرت دارند می

 گیری در مورد خریدرنندگان سبز هنگام تصمیمصرفم      

سبز، میزان سازش برای خرید یک محصول سبز و سطح 

گیرند و اعتماد سبز به طور مثبت با قصد اعتماد را در نظر می

-در نتییه می. ]63[ رننده ارتباط داردخرید دوباره مصرف

د رننده بر قصتوان گفت احتمالاً شک و عدم اعتماد مصرف

الن و . ]3،64،65[ رننده تأثیر منفی داردرید مصرفخ

قصد خرید سبز  ( در پژوهش خود در مورد2006همکاران )

رننده بر قصد رنندگان نشان دادند ره شک مصرفمصرف

. با این وجود، گه و ]66[ خرید سبز او تأثیر منفی دارد

( در پژوهش خود به این نتییه رسیدند ره 2016بالاجی )

 رننده بر قصد خرید سبز او تأثیر معناداری نداردشک مصرف

 :تواند مطرح شود. بنابراین فرضیه زیر می]25[

رننده بر قصد خرید سبز : تردید سبز مصرف5فرضیه       

  رننده تأثیر معناداری دارد.مصرف

 های مصرف سبزارزشز( 
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های مصرف سبز از طریق پنج بعد عملکردی ارزش     

اجتماعی، احساسی، شرطی و شناختی  ریفیت(،-)قیمت

ارزش عملکردی یک  .]67[گیرد مورد سنیش قرار می

محصول سبز تحت تأثیر عملکرد فیزیکی آن مانند قابلیت 

-ارزش اجتماعی بر اندازه. ]68[ اطمینان، دوام و قیمت است

طی محیهای زیستگیری تأثیر نظرات همسالان بر نگرانی

خرید محصولات سبز تمررز رنندگان و به تبع آن مصرف

رنندگانی ره تصمیم به خرید بنابراین، مصرف. دارد

زیست محصولات سبز دارند نه تنها به حفاظت از محیط

رنند، بلکه باعث اییاد انگیزه در دیگران برای انیام رمک می

شوند، چرا ره افراد، رفتارهای دوستان یا بستگان این رار می

ارزش عاطفی، تأثیر عواطف و . ]68[رنند خود را تقلید می

رننده را در خرید محصولات سبز به احساسات مصرف

-محیطی اندازههای زیستعنوان ابزاری برای بیان نگرانی

های احساسی رنندگان با ارزشمصرف. ]68[ رندگیری می

-بخش و جذابی را میمثبت، تصمیمات خرید سبز لذت

اعتقاداتشان ره آنها با  سازیها به غنیگیرند، زیرا این ارزش

-رنند، رمک میزیست مسئولانه رفتار میمحافظت از محیط

این افراد هنگام خرید محصولات قابل بازیافت . ]69[رنند 

را دانند زیزیست فرض میو سبز، خودشان را آگاه به محیط

ارزش شرطی به عنوان . ]68[د رننبه نیات زمین رمک می

یک جایگزین به عنوان سودمندی درک شده حاصل از "

رو ره بر های پیشمیموعه خاصی از شرایط و موقعیت

رفتار انتخابی . ]70[ شودتعریف می "انتخاب مؤثر است

ها و ها و مکانرننده و خرید با موقعیت فردی، زمانمصرف

ارزش . ]71[ های محصول مرتبط استهمچنین ویژگی

د، به گذاررننده تأثیر میشرطی بر رفتار انتخابی مصرف

رنندگان هشدارهای مربوط به عواقب ای ره مصرفاندازه

گیری در مورد خرید را در محیطی در هنگام تصمیمزیست

-گیرند و در نهایت، ارزش شناختی مربوط به اندازهنظر می

دانش  رنندگان به دستیابی بیشتر بهگیری میزان تمایل مصرف

زیست است طدر مورد محصولات سبز به عنوان حافظ محی

 رنندگان مایل بهتحقیقات نشان داده است ره مصرف. ]68[

های محصول و دانش دسترسی به اطلاعات مربوط به ویژگی

مربوط به چگونگی طراحی و تولید محصول، چگونگی 

زیست و اینکه چه اندازه گذاری این موارد بر محیطتأثیر

زم لاهای جمعی برای دستیابی به توسعه پایدار مسئولیت

 .]68[است هستند 

دهد ره در توضیح قصد های انیام شده نشان میپژوهش     

رنندگان در رابطه با خرید، ارزش ادراک شده و رفتار مصرف

های ارزش. ]53[ تر استحتی از رضایت آنها نیز مهم

-مصرف به ترویج مصرف پایدار از طریق هدایت مصرف

 رنندرنندگان به سمت مصرف محصولات سبز رمک می

 رنندگان موجببا توجه به اینکه تردید سبز مصرف. ]72[

شود، اما باید توجه ررد ره احتمالاً نشان دادن آنها می وارنش

محیطی برای آنها مهم رنندگانی ره مسائل زیستمصرف

ر د دباشنهای مصرف سبز میباشد یا به عبارتی دارای ارزش

ها شک رنند پیامدهای صورتی ره به ادعای سبز شررت

تردید سبز را شدیدتر و زودتر از مصرف رنندگانی ره فاقد 

رنندگان سازند، زیرا مصرفها هستند نمایان میاین ارزش

های محصول سبز ها نسبت به ویژگیدارای این ارزش

د محیطی هستند، معتقدنحساس هستند، دارای نگرانی زیست

توانند به نیات زمین رمک ا خرید محصولات سبز میره ب

رنند و تمایل بیشتری به رسب 

دانش و افزایش اطلاعات در مورد محصول سبز دارند. 

توان گفت اگرچه ممکن است تردید سبز بنابراین می

رننده یا تبلیغات رننده به عدم قصد خرید مصرفمصرف

سبز منفی منیر شود اما شدت این رابطه به احتمال  ایتوصیه

ای هرننده چقدر از ارزشزیاد بستگی به این دارد ره مصرف

 6ای هتوان فرضیهسبز برخوردار باشد. بنابراین می مصرف

 را به صورت زیر مطرح ررد: 7و 

های مصرف سبز رابطه بین تردید سبز : ارزش6فرضیه      

 رند. بز منفی را تعدیل میس ایتوصیهو تبلیغات 

های مصرف سبز رابطه بین تردید سبز و : ارزش7فرضیه     

 رند. قصد خرید سبز را تعدیل می

های مطرح شده، مدل مفهومی پژوهش با توجه به فرضیه     
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 نشان داده شده است: 1به صورت شکل 

 
 

مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهشی راربردی و از      

است.  پیمایشی-ها، توصیفیگردآوری داده ماهیتنظر 

رنندگان شررت الماس جامعه آماری این پژوهش، مصرف

باشد. چیک می رننده مرغ سبز با برند چیکسبز خزر تولید

با توجه به فرمول رورران جامعه نامحدود با فاصله اطمینان 

05/0= α5/0مقدار  و=p=q  تعیین  384حیم نمونه برابر با

چنین در همتر باید ارتقا یابد. شد ره برای محاسبات صحیح

توان از می یابی معادلات ساختاریمدل شناسیروش

ری ون چند متغیدر تحلیل رگرسی تعیین حیم نمونه اصول

تحلیل رگرسیون چند  در. استفاده نمود

متغیرهای  مشاهدات( به( تعداد نمونه نسبت ،متغیری

 ،ترمحافظه رارانهد و در حالت رمتر باش 5نباید از  مستقل

                                                 
1 greenchickchick  

گفته  "10قاعده "است ره به این روش  10این نسبت عدد 

گویه یا سوال  45ای دارای اگر پرسشنامه شود. بنابراینمی

. در این پژوهش ]73[است  225حداقل  حجم نمونه ،باشد

تعداد  نسبت ، برای اینکه10سؤالی، بنابر روش قاعده  46

نشود باید  10رمتر از عدد  متغیرهای مستقل به نمونه

-نمونه انتخاب شوند. با استفاده از روش نمونه 460حداقل 

غ رنندگان مربرای دسترسی به مصرفگیری دردسترس، 

شهر  در و مرارز فروش به نمایندگی د چیک چیکسبز برن

رنندگان مراجعه شد و لیست تعدادی از مصرف تهران

د. انتخاب شدن تصادف بهرننده دریافت و تعدادی مصرف

همچنین با مراجعه به صفحه اینستاگرام این شررت به 

سارن تهران رننده تعدادی مصرف، 1چیکچیکنشانی گرین

 550 الذرر،با استفاده از دو روش فوق. نددر نظر گرفته شد

پرسشنامه به صورت حضوری و میازی توزیع شد و به 

 مسئولیت اجتماعی سبز

 تاریخچه سبز سازمان

 آمیخته بازاریابی سبز

 محصول سبز 

 قیمت سبز

 توزیع سبز

 ترفیع سبز

 تردید سبز

تبلیغات توصیهای  

 سبز منفی
 

 قصد خرید سبز

های مصرف  ارزش

 سبز

 ارزش شرطی سبز

 ارزش احساسی سبز

 ارزش اجتماعی سبز

 ارزش عملکردی سبز

 ارزش شناختی سبز
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دلیل عدم همکاری یا تکمیل ناقص پرسشنامه توسط برخی 

های پر نشده و ناقص حذف رنندگان، پرسشنامهمصرف

وتحلیل قرار گرفت. پرسشنامه مبنای تیزیه 467شدند و 

 مه بسته بر اساس طیف پنجها از پرسشنابرای گردآوری داده

ای لیکرت استفاده شد. این پرسشنامه دارای سه بخش نقطه

-سؤال مربوط به اطلاعات جمعیت 4است. در بخش اول 

سؤال مربوط به میزان خرید  2شناختی، در بخش دوم 

سؤال اصلی پژوهش  46رنندگان و در بخش سوم مصرف

. انددههای پژوهش مطرح شآورده شده ره بر اساس فرضیه

سؤالات مسئولیت اجتماعی سازمان از پژوهش سو و 

، تاریخچه سبز سازمان، تردید سبز ]31[ (2019اسوانسون )

سبز منفی از پژوهش لئونیدو و  ایتوصیهو تبلیغات 

، آمیخته بازاریابی سبز از پژوهش ]3[ (2017اسکارمیس )

قصد خرید سبز از  ،]74[ (2017محمود و همکاران )

های مصرف و ارزش ]25[ (2016و بالاجی )پژوهش گه 

گردآوری شدند.  ]68[ (2016سبز از پژوهش سوری )

سؤالات توسط برخی از اساتید و آرای خبرگان جهت تأیید 

 جهت سنیش روائی. شد و تأیید روایی صوری آن رنترل

و  1از میانگین واریانس تبیین شدهبه ترتیب همگرا و واگرا 

ه گرفته شد و به منظور برازش بهر 2لاررر-معیار فورنل

 4و پایایی ترریبی 3ضریب آلفای ررونباخنیز از  پایایی

 5و  4شد. نتایج سنیش پایایی و روایی در جدول استفاده 

ای هها و آزمون فرضیهبرای تیزیه و تحلیل داده. آمده است

نرماستفاده شد.  5پژوهش از مدلسازی معادلات ساختاری

و  پایایی ،سنیش رواییشده برای بکار گرفته افزارهای 

 نسخه 6اس پی اس اسافزاهای ها، نرمتیزیه و تحلیل داده

هستند. روش مدلسازی  2 نسخه پی ال اس-و اسمارت 22

 برای تایید یاجدید روش معادلات ساختاری به عنوان یک 

است و  شناخته شدهبه روش رمی های مفهومی رد مدل

-مانند رگرسیون و همبستگیهای قبلی هایی بر روشبرتری

های قبلی برای های دو متغیره دارد. به عنوان مثال، روش

برای آزمون  راربرد دارند وتنها تعداد محدودی از متغیرها 

تند؛ اما مدلسازی نظری پیچیده رارآمد نیس هایمدل

 هایدهد تا پدیدهپژوهشگر اجازه می معادلات ساختاری به

 د. به مدل درآورده و آزمون رنپیچیده را به لحاظ آماری 

 های پژوهشیافته

 مشخصات دموگرافیک. 1     

نفر از  467همانطور ره بیان شد در این پژوهش       

. اندرنندگان مرغ سبز چیک چیک مشاررت نمودهمصرف

شناختی و اطلاعات های جمعیت، ویژگی1در جدول 

ده شمربوط به میزان خرید سبز نمونه بررسی شده آورده 

 است.

شود ارثریت مشاهده می 1همانطور ره در جدول      

( با بازه %9/76رنندگان مرغ سبز چیک چیک، مرد )مصرف

(، دارای تحصیلات در مقطع %5/58سال ) 60تا  51سنی 

میلیون  12تا  9( و درآمد %9/43رارشناسی ارشد و بالاتر )

رنندگان هستند. همچنین ارثریت مصرف (%9/52در ماه )

و  رنندماهی یکبار اقدام به خرید مرغ سبز چیک چیک می

هر شش ماه یکبار نیز محصول سبز دیگری را 

 آمده است:  2جدول های توصیفی متغیرهای پژوهش در مقدار آماره خرند.می

 کنندگانختی و میزان خرید سبز مصرفشناهای جمعیتویژگی .1جدول 

 درصد فراوانی سطوح شاخص درصد فراوانی سطوح شاخص

 جنسی 
 9/76 359 مرد

 

 4/18 86 میلیون 6-9

 9/52 247 میلیون 12-9 1/23 108 زن

 8/24 116 12بیش از  6/2 12 30و رمتر از  30 سن

                                                 
1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Fornell & Larcker 
3 Cronbach's alpha 

4 Composite Reliability (CR) 
5 Structural Equation Modeling (SEM) 
6 SPSS 
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 میلیون

31-40 20 3/4 

 میزان خرید مرغ سبز چیک چیک

 0 0 سالی یکبار

 6/8 40 شش ماه یکبار 12 56 41-50

 3/11 53 سه ماه یکبار 5/58 273 51-60

 6/60 283 ماهی یکبار 7/22 106 60بیشتر از 

 تحصیلات

 9/16 79 دو هفته یکبار 9/1 9 زیر دیپلم و دیپلم

 6/2 12 ای یکبارهفته 2/15 71 فوق دیپلم

 39 182 لیسانس

میزان خرید محصولات سبز 

 دیگر

 1/29 136 رنمخرید نمی

فوق لیسانس و 

 بالاتر
 1/22 103 سالی یکبار 9/43 205

 درآمد
 5/43 203 هر شش ماه یکبار 9/0 4 میلیون 3رمتر از 

 4/5 25 ماهی یکبار 3 14 میلیون 3-6

 های آمار توصیفی متغیرها. شاخص2جدول 

 هبیشین کمینه انحرا  معیار میانگین تعداد متغیرها

 5 00/2 63153/0 2484/4 467 مسئولی  اجتماعی سازمان

 5 67/1 59328/0 2827/4 467 تاریخچه سبز سازمان

 5 50/1 58840/0 2059/4 467 آمیخته بازاریابی سبز

 4 43/1 69567/0 86165/2 467 نفیای سبز متبلیغات توصیه

 5 00/2 53612/0 3526/4 467 سبزقصد خرید 

 5 28/1 63760/0 9604/3 467 های مصر  سبزارزش

 4 00/1 62712/0 9514/2 467 تردید سبز

شود بیشترین مشاهده می 2همانطور ره در جدول      

و مربوط به متغیر  35/4مقدار میانگین پاسخ پاسخگویان 

سبز است. پاسخگویان به سؤالات مربوط به قصد خرید 

ای نقطه 5ای سبز منفی در طیف متغیر تبلیغات توصیه

یلی خ"و  "مخالفم"، "نظری ندارم"لیکرت، بیشتر گزینه 

است.  86/2اند و میانگین سؤالات را انتخاب ررده "مخالفم

همچنین در مورد این متغیر بیشترین مقدار گزینه انتخاب 

 )موافقم( است. 4، گزینه شده پاسخگویان

                                                 
1 Kolmogorov-Smirnov 

 -مقادیر چولگی و رشیدگی و نتایج آزمون رولموگروف 

 آمده است:  3در جدول  1اسمیرنوف

، مقادیر چولگی و رشیدگی 3با توجه به نتایج جدول      

ی ابرای مسئولیت اجتماعی، تاریخچه سبز، تبلیغات توصیه

( -2و  2خرید سبز و تردید سبز در بازه )سبز منفی، قصد 

توان گفت میزان چولگی و رشیدگی هستند. بنابراین می

 ها نرمالهای مربوط به این متغیرها ناچیز و توزیع دادهداده

و  2است؛ چرا ره اگر مقادیر رشیدگی و چولگی در بازه )

. ]75[ها نرمال است ( باشند، توزیع داده-2
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 نرمال بودن متغیرهای پژوهش. آزمون 3جدول 

 مقدار معناداری اسمیرنو  -کولموگرو  Z کشیدگی چولگی متغیرها

 087/0 585/3 558/0 -912/0 مسئولی  اجتماعی سازمان

 082/0 210/4 564/1 -075/1 تاریخچه سبز سازمان

 000/0 416/3 472/2 -336/1 آمیخته بازاریابی سبز

 066/0 711/3 071/0 639/0 نفیای سبز متبلیغات توصیه

 064/0 411/3 711/0 -815/0 قصد خرید سبز

 002/0 490/2 272/2 -123/1 های مصر  سبزارزش

 093/0 534/2 382/0 538/0 تردید سبز

 گیریبررسی برازش مدل اندازه. 2     

گیری از سه معیار سنیش برازش مدل اندازه برای     

ایایی پ. شودپایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده می

 بارهای عاملی، ضریب آلفای ررونباخ و  از طریق

 

 

پذیرد. برای روایی همگرا از صورت می پایایی ترریبی

میانگین واریانس تبیین شده و برای روایی واگرا از معیار 

ارائه شده 5و  4شود ره در جدول استفاده می لاررر-فورنل

 اند.

 های روایی و پایایی پژوهششاخص .4جدول 

 میانگین واریانس تبیین شده یپایایی ترکیب آلفای کرونباخ بار عاملی شاخص متغیرهای مکنون

 مسئولی  اجتماعی سازمان

CSR1 908/0 

85/0 91/0 77/0 CSR2 840/0 

CSR3 896/0 

 تاریخچه سبز سازمان

HIS1 778/0 

83/0 86/0 67/0 HIS2 960/0 

HIS3 707/0 

 آمیخته بازاریابی سبز

PRO1 912/0 

94/0 95/0 62/0 

PRO2 930/0 

PRO3 893/0 

PLC1 843/0 

PLC2 889/0 

PLC3 876/0 

PROM1 859/0 

PROM2 860/0 

PROM3 880/0 

PRI1 900/0 

PRI2 868/0 
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PRI3 856/0 

 تردید سبز

SKEP1 787/0 

80/0 87/0 62/0 
SKEP2 842/0 

SKEP3 782/0 

SKEP4 758/0 

 منفی سبز ایتوصیهتبلیغات 

GWOM1 881/0 

87/0 92/0 79/0 GWOM2 896/0 

GWOM3 897/0 

 قصد خرید سبز

INT1 796/0 

80/0 87/0 70/0 INT2 844/0 

INT3 881/0 

ایی پایمقدار مناسب برای بار عاملی، آلفای ررونباخ و      

 است 5/0، میانگین واریانس تبیین شدهو برای  7/0، ترریبی

دهد مطابق با نشان می 4همانطور ره نتایج جدول . ]76[

ها، تمامی این معیارها درباره متغیرهای مکنون، مقدار یافته

توان مناسب بودن وضعیت اند ره میمناسب را اتخاذ ررده

 پایایی و روایی پژوهش حاضر را تأیید 

 ررد. 

روایی واگرا ره میزان رابطه یک سازه با  برای بررسی

ها را ازهرابطه آن سازه با سایر س هایش در مقایسهشاخص

ر شود. دلاررر استفاده می-دهد از ماتریس فورنلنشان می

در ماتریس وارد  این روش تنها متغیرهای پنهان درجه اول

 دهد.می نتایج این بررسی را نشان 5شوند. جدول می

 روایی واگرا )روش فورنل لارکر( .5جدول 

6 5 4 3 2 1  

 . مسئولی  اجتماعی سازمان1 000000/1     

 . تاریخچه سبز سازمان2 025709/0 000000/1    

 . آمیخته بازاریابی سبز3 241492/0 100051/0 000000/1   

 نفیسبز م ایتوصیه. تبلیغات 4 013787/0 016554/0 033667/0 000000/1  

 خرید سبز . قصد5 043927/0 049944/0 041286/0 021281/0 000000/1 

 . تردید سبز6 105841/0 042763/0 035326/0 205406/0 076243/0 000000/1

شود مقدار جذر همانطور ره در جدول بالا مشاهده می

متغیرهای مکنون ره در قطر  میانگین واریانس تبیین شده

ن آنها میااند از مقدار همبستگی اصلی ماتریس قرار گرفته

اند های زیرین و چپ قطر اصلی قرار گرفتهره در خانه

 بیشتر است.

 اهبررسی برازش مدل ساختاری و آزمون فرضیه. 4     

مدل درونی یا ساختاری نشانگر ارتباط بین متغیرهای      

 مکنون پژوهش است.

-توان به آزمون فرضیهبا استفاده از مدل ساختاری می      

برازش مدل ساختاری، مقادیر . های پژوهش پرداخت
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و معناداری  2بارهای عاملی، ضرایب مسیر ،1ضریب تعیین

نشان  2دهد. این مقادیر در شکل را نشان می 3ضریب مسیر

های پژوهش این است ره اند. ملاک تأیید فرضیهداده شده

ضرایب مسیر بزرگتر از صفر و مقدار  قدر مطلق

 .باشد 96/1، بیشتر از 05/0در سطح اطمینان   tآماره

معناداری شود مقدار مشاهده می 3و  2شکل همانطور ره در 

است بنابراین  96/1دوم، رمتر از  ضریب مسیر برای فرضیه

تایج شوند. نهای دیگر پذیرفته میاین فرضیه رد و فرضیه

آمده است.  6ها در جدول تیزیه و تحلیل داده

 استاندارد ضرایب مسیرمقادیر  .2شکل 

 

 

 

 

 

                                                 
1 R Square (R2) 
2 β 

3 T-Value 
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 معناداری ضرایب مسیر .3شکل 

ر های مصرف سبز بگر ارزشتأثیر متغیر تعدیل 4در شکل 

نفی آورده سبز م ایتوصیهرابطه بین تردید سبز و تبلیغات 

شده است. با توجه به شکل، مقدار معناداری ضریب مسیر 

بدست آمده است.  828/9( برای فرضیه ششم، t)آماره 

های شود. نتایج آزمون فرضیهبنابراین این فرضیه تأیید می

آورده شده  6های مصرف سبز در جدول تعدیلگری ارزش

 است.

 

 سبز منفی ایتوصیهگر بر رابطه تردید سبز*تبلیغات مدل معناداری متغیر تعدیل .4شکل 
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 های پژوهش آمده است.، نتایج آزمون فرضیه6در جدول 

 نتایج برازش مدل ساختاری. 6جدول 

H مسیر 
ضریب 

 مسیر

آماره 

 آزمون
 نتیجه

1H تأیید 979/2 -321/0 تردید سبز ← مسئولیت اجتماعی سازمان 

2H رد 662/0 -047/0 تردید سبز ← تاریخچه سبز سازمان 

3H تأیید 645/5 -269/0 تردید سبز ← آمیخته بازاریابی سبز 

4H تأیید 105/4 335/0 سبز منفی ایتوصیهتبلیغات  ← تردید سبز 

H5 تأیید 513/7 -176/0 قصد خرید سبز ← تردید سبز 

H6 

نفی تأثیر سبز م ایتوصیهسبز بر رابطه بین تردید سبز و تبلیغات  های مصرفارزش

 معنادار دارد.
 تأیید 828/9 124/0

H7 

نفی تأثیر سبز م ایتوصیهسبز بر رابطه بین تردید سبز و تبلیغات  های مصرفارزش

 معنادار دارد.
 تأیید 645/7 175/0

 برازش مدل کلی

 گیری و ساختاریمدل رلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

است و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل رامل 

 GOF1شود. برای بررسی برازش مدل رلی از معیار می

نحوه محاسبه آن با استفاده  7شود ره در جدول استفاده می

و ضریب تعیین نشان داده شده است.  2از شاخص اشتراک

 به ترتیب به 36/0و  25/0، 01/0برای این معیار، سه مقدار 

شده است و عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی 

برازش قوی مدل رلی  GOFبرای  61/0با حصول مقدار 

 شود.آن تأیید می

 

 

                                                 
1 Goodness-of-Fit 

 

 برازش مدل کلی .7جدول 

 متغیرهای مکنون
شاخص 

 اشتراک

 ضریب

 تعیین

مسئولی  اجتماعی 

 سازمان
777/0 - 

 - 675/0 تاریخچه سبز سازمان

 478/0 626/0 آمیخته بازاریابی سبز

 571/0 628/0 تردید سبز

بز س ایتوصیهتبلیغات 

 منفی
794/0 728/0 

 364/0 707/0 قصد خرید سبز

61/0GOF=  

2 Communality   
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 گیریبحث و نتیجه

مهمی است ره با دیدن رننده عامل تردید سبز مصرف     

ها و محصولات سبز و رسب اطلاعات در مورد فعالیت

رننده شکل بگیرد، تواند در ذهن مصرفها میشررت

ها داشته باشد و پیامدهای غیر قابل جبرانی برای سازمان

را به باد دهد. بنابراین باید در مورد این  آنهاهای سبز تلاش

قرار گرفته مطالعه و  توجهیعامل مهم ره مورد غفلت و بی

بررسی صورت گیرد. برای این منظور، در این مطالعه به 

ترین پیشامدهای سازمانی ره شک شناسایی و بررسی مهم

ل ها و محصولات سبز را شکرننده نسبت به فعالیتمصرف

رنندگان مرغ سبز دهند و پیامدهای تردید سبز مصرفمی

 برند چیک چیک پرداخته شده است.

 های پژوهشتیزیه و تحلیل دادههای حاصل از یافته     

نشان داد ره مسئولیت اجتماعی سازمان بر تردید سبز 

تأثیر منفی و معناداری  -321/0با ضریب مسیر  رنندهمصرف

های مرتبط با مسئولیت یعنی هرچقدر فعالیت .دارد

سبت رنندگان ناجتماعی سازمان بیشتر باشد تردید مصرف

 شود وهای سبز سازمان رمتر میفعالیت به محصولات و

لئونیدو و  پژوهش هایبا یافته بالعکس. این یافته

آنها در پژوهش  .همخوانی دارد ]3[ (2017اسکارمیس )

خود نشان دادند ره مسئولیت اجتماعی سازمان نقش مهم 

رنندگان دارد. با و معناداری در راهش تردید سبز مصرف

 شودهش حاضر، پیشنهاد میتوجه به این یافته در پژو

-رنندگان، فعالیتها برای راهش تردید سبز مصرفسازمان

های مرتبط با مسئولیت اجتماعی سازمان را افزایش و 

-ها در نظر بگیرند. پیشنهاد میای را برای این فعالیتبودجه

های مرتبط با مسئولیت اجتماعی را در شود مدیران، فعالیت

رد و به راررنان در ازای انیام این سیستم پاداش و تنبیه وا

ها پاداش و در ازای عدم انیام، آنها را تنبیه رنند. فعالیت

همچنین در مرحله استخدام و رارمندیابی نیروهای انسانی، 

با استفاده از پرسشنامه مسئولیت اجتماعی، راررنانی را 

استخدام نمایند ره اوامر داوطلبانه در دورن آنها نهادینه شده 

ط با های مرتباشد. مدیران باید راررنان را به انیام فعالیتب

ا و هاندیشیمسئولیت اجتماعی ترغیب و با برگزاری هم

ها، طرز تفکر انیام رارهای داوطلبانه و مسئولیت دوره

ای ره اجتماعی را در درون راررنان نهادینه رنند به گونه

 م و اینها را انیاراررنان به صورت خودجوش این فعالیت

تفکر در رل سازمان به صورت یک فرهنگ سازمانی جا 

برای اثبات مسئولیت  ها بایدبیافتد. در نهایت، سازمان

اجتماعی شررت و ادعاهای سبز واقعی و معتبر خود تلاش 

 ریترنندگان خود ارتباط نزدیک و مؤثررنند و با مصرف

 برقرار رنند.

فرضیه دوم با ره  ها نشان دادنتایج حاصل از یافته     

 تاریخچه سبز سازمانپذیرفته نشده و  -047/0ضریب مسیر 

 یافته . اینرننده تأثیر معناداری نداردبر تردید سبز مصرف

 ]3[( 2017های پژوهش لئونیدو و اسکارمیس )با یافته

آنها در پژوهش خود به این نتییه رسیدند ره مغایرت دارد. 

 مان بیشتر باشد تردیدهای سبز سازهرچه سابقه فعالیت

یابد؛ اما در پژوهش حاضر نشان رنندگان راهش میمصرف

رنندگان برای مصرفداده شد ره تاریخچه سبز سازمان 

های سبز و بر شک آنها به فعالیت اهمیت چندانی ندارد

ته تواند این یافیکی از دلایلی ره می سازمان تأثیری ندارد.

-در چند سال اخیر سازمانره صرفاً را توجیه رند این است 

های سبز شکل گرفته و فعالیت آنها در حال افزایش است. 

نندگان راز طرفی نیز صرفاً چند سالی است ره تعداد مصرف

محیطی زیست و آگاه به مسائل زیستطرافدار محیط

تمررز شررت الماس سبز خزر از ابتدای افزایش یافته است. 

 توان گفت احتمالاًتأسیس بر محصولات سبز بوده و می

ایی ههای سبز برای شررتاهمیت سابقه شررت در فعالیت

بز نبوده و س رند ره از ابتدای تأسیسبیشتر اهمیت پیدا می

ای ههای سبز را به فعالیتپس از گذشت چند سال، فعالیت

ر های خود را تغییدیگر خود اضافه یا به طور رلی فعالیت
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 اند.ز تبدیل رردهو شررت خود را به یک شررت سب

بز آمیخته بازاریابی سبعلاوه، نتایج بیانگر این است ره 

رننده تأثیر منفی و سازمان نیز بر تردید سبز مصرف

 -269/0 بنابراین فرضیه سوم با ضریب مسیر معناداری دارد.

ای هفعالیتپذیرفته شد. به عبارت دیگر به میزانی ره 

سبز  های ترفیعیلیتمربوط به محصول، قیمت، توزیع و فعا

ه رنندگان نسبت بیابد، تردید مصرفافزایش میشررت 

گر ابنابراین  یابد.های سبز راهش میمحصولات و فعالیت

های مربوط به آمیخته بازاریابی رنندگان از فعالیتمصرف

اقعی ها را وسبز سازمان اطمینان داشته باشند و این فعالیت

ازمان های سبز سه فعالیتبدانند، شک و تردیدشان نسبت ب

رنندگان، راهش خواهد یافت. در غیر اینصورت، مصرف

ها و محصولات سبز سازمان را صرفاً راهی برای فعالیت

ه رنند بازاریابان باید توج رنند.رسب سود بیشتر قلمداد می

ای هره اگر یکی از اقدامات بازاریابی آنها منطبق با سیاست

زم شود و لاان تردید اییاد میرنندگسبز نباشد در مصرف

است علاوه بر تولید یک محصول سبز، این محصول با 

ای ره برای محیط زیست ضرری ندارد به دست وسیله

رننده اعضای رانال توزیع و در نهایت به دست مصرف

ررد  های بازاریابی نگاهبرسد. بنابراین باید به همه فعالیت

ا ب گام برداشت. نگری به سمت سبز شدنو با یک جامع

 ودشتوجه به این نکات، به مدیران و بازاریابان پیشنهاد می

رنترل و نظارت  ،بر محصولات تولیدی سبز شررت

ای ره از سبز و سازگار با د به گونهی داشته باشنترمؤثر

محیط زیست بودن محصول، نحوه تولید محصول سبز، 

ی روبندی و اطلاعات بندی، جنس مواد بستهنحوه بسته

ود شبندی اطمینان یابند. این اطمینان زمانی اییاد میبسته

ره محصول تولیدی تمام معیارها و استانداردهای سبز بودن 

را داشته باشد؛ در مراحل تولید محصول آلودگی برای آب 

و هوا اییاد نشود؛ در مصرف انرژی اتلاف صورت نگیرد؛ 

ظر ؛ با درنپذیر باشدبندی از مواد تیزیهجنس مواد بسته

صول، بندی نسبت به محگرفتن خاصیت نگهدارندگی بسته

بندی رمترین حیم و لایه را داشته باشد و اطلاعات بسته

غذایی لازم )مانند میزان قند و چربی( برای حفظ سلامتی 

پذیر مانند افراد دیابتی روی بسته بندی قرار افراد آسیب

ود شمی بگیرد. در مورد قیمت محصولات سبز پیشنهاد

گذاری دقیقی را برای این های قیمتسیاست مدیران

 ها، قیمتمحصولات تبیین و بر اساس این سیاست

ع های توزیمحصولات سبز را تعیین نمایند. در مورد رانال

ود شاین محصولات نیز به مدیران و بازاریابان پیشنهاد می

-ها، خردهفروشیها، عمدهرنندگان، نمایندگیبا تأمین

ها و سایر اعضای رانالی همکاری صورت گیرد ره فروشی

باشند و همکاری با آنها تصویر زیست میطرافدار محیط

رند؛ نحوه نگهداری محصولات در دار نمیشررت را خدشه

انبارها به صورتی باشد ره اتلاف انرژی صورت نگیرد و 

 لاتتوزیع محصوبرای محیط زیست ضرری نداشته باشد و 

های حمل و نقلی صورت گیرد ره با وسیلهسبز شررت 

محیطی و آلودگی برای محیط اطرافشان ندارند.  هیچ آلاینده

در مورد ترفیع سبز شررت نیز به بازاریابان و راررنان واحد 

برگزاری شود های سبز پیشنهاد میروابط عمومی سازمان

یبانی زیست را پشتهای مرتبط با محیطسمینارها و رنفرانس

محیطی مشاررت های زیستو در حمایت از فعالیت رنند

داشته باشند. همچنین باید تمام اطلاعات ضروری در مورد 

مسئولیت اجتماعی شررت، آمیخته بازاریابی سبز شررت، 

مفهوم و عملکرد محصول سبز و فرایند تولید سبز 

محصولاتشان را برای افزایش آگاهی، جلب اعتماد و 

د تواننائه دهند. این اطلاعات میرنندگان ارترغیب مصرف

سایت شررت بندی محصول و وبدر تبلیغات، بسته

یز نتوانند از فروش شخصی ها میگنیانده شوند. شررت

برای فروش محصولات سبز خود استفاده و از این طریق 

 رنندگان خود برسانند.اطلاعات ضروری را به مصرف

-باردها و برچساستاند نیزگذاران سیاست شودپیشنهاد می

-هایی را برای محصولات سبز در نظر گرفته تا مصرف

رنندگان بتوانند بهتر محصولات سبز را شناخته و به این 

-توانند میازاتمیآنها محصولات اعتماد رنند. به علاوه 

هایی ره ادعاهای سبز غیرواقعی و هایی را برای شررت
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 گیرند. اند در نظر بدهنده یا تقلبی ارائه دادهفریب

 هایحاری از تأیید فرضیه های پژوهشدیگر یافته     

 -176/0و  335/0چهارم و پنیم به ترتیب با ضریب مسیر 

نقش مهم تردید سبز را در اییاد ها است. این فرضیه

د. این پیامدها نرنها بیان میپیامدهای مهمی برای شررت

ید سبز منفی و عدم قصد خر ایتوصیهعبارتند از تبلیغات 

رنندگان شکاک، علاوه بر این سبز. به عبارت دیگر مصرف

ره دیگر تمایلی به خرید سبز ندارند، شک و عدم اطمینان 

موجب  املرسانند. این عخود را نیز به اطلاع دیگران می

شکاک خود  گانرنندخواهد شد ره نه تنها شررت، مصرف

گان بالقوه و بالفعل رنندرا از دست دهد بلکه مصرف

ره ممکن است در آینده نزدیک جزء مشتریان دیگری را 

ن رنندگاشود مصرفراند و موجب مینیز میشررت شوند 

محیطی، دیگر تمایلی به خرید سبز های زیستدارای نگرانی

و و های پژوهش لئونیدها با یافتهنداشته باشند. این یافته

 (2017و وان نیسپن ) ، هندریکس]3[ (2017اسکارمیس )

. با در نظر همخوانی دارد ]77[ (2017و یون و چن ) ]55[

ز های سبتواند برای سازماگرفتن اینکه تردید سبز می

ود شخسارات غیر قابل جبرانی داشته باشد پیشنهاد می

-محیط بازاریابی و نظرات مصرف بازاریابان به طور منظم

در مورد سازمان شکل  ایرنندگان را رصد رنند و اگر شایعه

ت ی نسبشک و تردید ها را مدیریت رنند تاگرفت شایعه

اید ها نببه محصولات سبزشان اییاد نشود. همچنین سازمان

ه های سبز تأرید رنند بلکصرفاً روی یک جنبه از فعالیت

ها حتی اقدامات روچکی مانند باید همه اقدامات سازمان

عایت رنند تا یک جویی در مصرف راغذ را نیز رصرفه

ارباب رجوع هنگام مراجعه به سازمان با این موارد روبرو 

شود و بداند ره این سازمان یک سازمان سبز است. در 

رنندگان غیراینصورت برای ارباب رجوع و مصرف

گیرد. این دوگانگی اییاد و در درون آنها تردید شکل می

 رنندگانشود سازمان نه تنها مصرفتردید نیز موجب می

وفادار خود را از دست دهد، بلکه مشتریان احتمالی را نیز 

 دهد. ای سبز منفی از دست با تبلیغات توصیه

-این پژوهش نشان داد ره ارزش هاییافتهدر نهایت،      

تواند بر رابطه بین تردید سبز و های سبز مصرف می

تأثیر  124/0با ضریب مسیر سبز منفی  ایتوصیه تبلیغات

ا ببگذارد و رابطه بین تردید سبز و قصد خرید سبز را نیز 

رند. به عبارت دیگر تعدیل می 175/0ضریب مسیر 

های عملکردی، رنندگان شکاری ره از ارزشمصرف

اجتماعی، عاطفی، شرطی و شناختی برخوردارند با شدت 

در . دهندبیشتری پیامدهای تردید سبز را از خود نشان می

و راررنان واحد روابط عمومی پیشنهاد  یابانبازارنتییه به 

های سبز را به عنوان یک فرهنگ در رل ارزش شودمی

ها در جامعه رواج و جا بیاندازند؛ به طوریکه این ارزش

ی محیطآنها را به حل مسائل زیستدرون آنها نهادینه شده و 

شود در ها پیشنهاد میهمچنین به سازمان ترغیب رنند.

 های سبز نهادینهرنندگان دارای ارزشین مصرفبرخورد با ا

 هایویژگیمحیطی، در مورد شده و آگاه به مسائل زیست

 ،سبز چگونگی طراحی و تولید محصول، محصولسبز 

-حیطبر م بندی آنمحصول و بستهگذاری چگونگی تأثیر

ز های سبو سلامت انسان و حیوان و سایر فعالیت زیست

نها را در جریان اتفاقات سبز سازمان افشاگری رنند و آ

 سازمان قرار دهند.

در ایران با داشتن قدمت تاریخی و فرهنگی غنی،      

 محیطی و محصولاتهای زیستمتأسفانه در زمینه فعالیت

انی رنندگان ایرسازی نشده، آگاهی سبز مصرفسبز فرهنگ

رم است و اگر قیمت محصولات سبز نسبت به محصولات 

حتمال رنندگان به اد، عده رثیری از مصرفدیگر بیشتر باش

روند و مسائل سبز دغدغه زیاد سراغ محصولات سبز نمی

در  دخیل ترین محدودیتبرخی از افراد است. بنابراین مهم

تواند مشکلات اقتصادی، سیاسی، فرهنگی این پژوهش می

رنندگانی شود با مصرفو اجتماعی باشد ره موجب می

باشند. به علاوه های سبز نمیدارای ارزشروبرو باشیم ره 

-رنندگان مورد مطالعه واقعاً دارای ارزشاینکه آیا مصرف

های سبز و طرافدار محیط زیست هستند یا خیر نیز از 

های این پژوهش بود چرا ره ممکن است برخی محدودیت
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رنندگان بخاطر حفط سلامتی خود و نه بخاطر از مصرف

د. در رننسبز چیک چیک خرید  مسائل سبز از شررت مرغ

مورد متغیرهای پژوهش نیز، محدودیت موجود این است 

ره در این پژوهش صرفاً مسائل سازمانی مؤثر بر شک 

رنندگان مورد بررسی قرار گرفتند. چرا ره در غیر مصرف

اینصورت تعداد سؤالات مصاحبه بسیار زیاد و از حوصله 

 شد. پاسخگویان خارج می

های این پژوهش، فرصتی برای پژوهشگران یتمحدود     

های این پژوهش در مورد طبق یافتهشود. آتی محسوب می

م رنندگان ماهی یکبار اقدامیزان خرید سبز، ارثریت مصرف

رنند و هر شش ماه یکبار به خرید مرغ سبز چیک چیک می

خرند. به طور رلی درصد نیز محصول سبز دیگری را می

رنندگان نسبت به میان مصرفسبز در  غخرید مر

دلیل  تواند به اینمحصولات سبز دیگر بیشتر است ره می

ای زیاد هریفیت بودن و تزریق هورمونباشد ره به علت بی

های غیرسبز و آگاهی افراد از این موضوع، افراد روی به مرغ

باید  یآت اند. بنابراین پژوهشگرانمرغ سبز آورده به مصرف

دغدغه افراد صرفاً سلامتی خودشان است بررسی رنند ره 

ین همچنمحیطی نیز برای آنها دغدغه است. یا مسائل زیست

ی در اشود مطالعات گستردهبه پژوهشگران آتی پیشنهاد می

ای مانند فرهنگ سبز، باورهای سبز و مورد مسائل ریشه

وه به علارنندگان ایرانی انیام دهند. های سبز مصرفنگرش

ت بیشتری نیز در مورد پذیرش دیگر محصولات باید مطالعا

 .انیام گیردبه غیر از مرغ سبز مانند خودروی سبز سبز 

عواملی به غیر از عوامل توانند تأثیر می پژوهشگران آتی

-و عوامل مربوط به مصرف سازمانی مانند عوامل محیطی

شناختی از جمله های جمعیترنندگان مانند ویژگی

 را بر تردید سبزو سطح درآمد جنسیت، سن، تحصیلات 

از آنیا ره مطالعات اندری در حوزه تردید . بررسی رنند

رنندگان یک شررت ها تنها از مصرفسبز انیام شده و داده

ر این دسبز جمع آوری شده است، نیاز به مطالعات بیشتری 

بنابراین به پژوهشگران آتی پیشنهاد  شود.احساس میحوزه 

های دیگر آزمون ها و استانر شررتشود این مدل را دمی

 و نتایج را مقایسه رنند.
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