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collect information in this research, and its validity and reliability were 
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software were used for data analysis. The results of this research showed 
that green marketing strategies have a positive and significant effect on 
green buying behavior. Also, environmental attitudes mediate this 
relationship. 

Article Dates: 

Receive:  2023/06/02 
Accept:  2023/08/07 
Published: 2023/09/21 

Keywords: 

Green Marketing Strategies, 
Green Purchasing Behavior, 
Environmental Attitudes 

 

Article Cite: 
Jabbari Zaviyeh A, Gheiysari H. (2023). The Effect of Green Marketing Strategies on Green Purchasing Behavior 
According to the Mediating Role of Environmental Attitudes, Dynamic Management and Business Analysis. 2(2): 9-16 

 
dmbaj.2024.2022126.1007  

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 

https://doi.org/10.22034/dmbaj.2024.2022126.1007
https://www.orcid.org/0000-0003-4581-1790
https://doi.org/10.22034/ijes.2021.541983.1184


 

 فصلنامه

 کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد

 ستیز یهانگرش یانجیسبز با توجه به نقش م دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یهایاستراتژ ریتاث

 یطیمح

 *1 هیزاو یجبار یعل

 (.مسئول نویسنده) رانیا ن،یقزو ،یدانشگاه آزاد اسلام ن،یواحد قزو ت،یریارشد، گروه مد یکارشناس .1

 یمیل نویسنده مسئول: اjabbari970@gmail.com 

 اطلاعات نشریه:

 1402 تابستان، 2، شماره 2دوره 

 9-16حات: صف

 یانجیه به نقش مسبز با توج دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یهایاستراتژ ریتاث یپژوهش به بررس نیدر ا
است.  یشیمایپ یفیو از نوع توص یهدف کاربرد ثیپژوهش از ح نیپرداخته شد. ا یطیمح ستیز یهانگرش
بر فرمول  هیتک که با ندداد لیدر شهر تهران تشک کیمحصولات ارگان انیپژوهش را مشتر نیا یآمارۀجامع

هش از پرسشنامه استاندارد پژو نیاطلاعات در ا یآورجمع ینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. برا 385کوکران، 
اطلاعات از  لیتحل و هیتجز یپژوهش برا نیقرار گرفت. در ا دییآن مورد تا ییایو پا ییاستفاده شد که روا

 یهایاد، استراتژدپژوهش نشان  نیا جیگرفته شد. نتابهره  smartPLSو نرم افزار  یروش حداقل مربعات جزئ
رابطه را  نیا یطیمح تسیز ینگرشها نیدارند. همچن یمثبت و معنادار ریسبز تاث دیسبز بر رفتار خر یابیبازار
 .کندیم یانجیم
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 استناد به مقاله:

. کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد ،یطیمح ستیز یهانگرش یانجیسبز با توجه به نقش م دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یهایاستراتژ ریتاث(. 1402) .ع زاویهری اجب
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 مقدمه
 مندی از منابع کسب درآمد صنعت تولید از طریق بهره توان افزایش تولیدات و همراه بود به طوری که می بروز انقلاب صنعتی با پیامدهای مثبت و منفی

، 1عباس) مذکور را از پیامدهای منفی آن قلمداد کرد رویه از منابع کاهش منابع طبیعی در اثر استفاده بی طبیعی را از پیامدهای مثبت و گرم شدن جهانی و
به (. 2020، 2آدریانا و همکاران)جهانی مطرح شده است  ها به عنوان یک مسئله ه از جمله برای سازمانهم زیست در حال حاضر برای ازاین رو محیط(. 2020

، 3)شیائو و همکاران شودها محسوب میروی سازمان های پیشچالش زیست از جمله تلاش در راستای افزایش کیفیت محیط طوری که جلوگیری از تخریب و
های بشر، کرة زمین متحمل صدمات جبران نتیجۀ فعالیت زیست جهان مبین این واقعیت است که در چند دهۀ اخیر در نگاهی گذرا به وضعیت محیط(. 2020

افزایش است. افزایش  برنامۀ زیست محیطی سازمان ملل، در قرن بیست ویک مشکلات زیست محیطی رو به 2012 ناپذیری شده است. بر اساس گزارش سال
درصد، افزایش  50درصد به  5از  نهای انسانی در تخریب لایۀ اُزبرابری سهم فعالیت 10و نیم برابری دی اکسیدکربن، افزایش  ای دما، افزایش یکیک درجه

ای های شیمیایی، نمونهمیلیون نفر در معرض زباله 5ها در ده سال اخیر، مرگ سالانۀ میلیون هکتار از جنگل 13کاهش سالانۀ حدود  ن،برابریحفرة لایۀ اُز 10
 ،یطیمح یها در مورد هشدارهاینگران شیافزا (. در این میان2012، هستند )برنامۀ زیست محیطی سازمان ملل از آمارهای نگران کنندة گزارش سازمان ملل

است که سازمان ی سبز، روش تیریمد سبز نموده است. تیریو مد یطیمح ستیز تیریمد نهیدر زم ییهاکاربرد راه کار یمجبور به تلاش برا کنندگان را دیتول
 (.1399)رضایی و همکاران،  کنندیم تیریمد ،یطیمح ستیز یهایرا با توسعه استراتژ طشانیها مح

روند؛ بازیگران کلیدی در حفاظت از محیط زیست به شمار می ها هم یکی از تهدیدهای اصلی برای توسعۀ پایداری محیط زیست و همدر حال حاضر، سازمان
ها نگرش خود را ها باید از طریق آنتغییر مقرراتی و رقابتی از موضوعات مهمی هستند که سازمان آگاهی اجتماعی از مسائل زیست محیطی، همراه با بنابراین

کاهش اثرهای  یها به سازمان های سبز و تعیین اهداف برازیست محیطی اصلاح کنند. با این توصیف، اکنون، زمان تبدیل سازمان در قبال مسائل پایداری
مدیریت منابع انسانی، عملیات، حسابداری و امور مالی،  سبزشدن سازمان، به معنای سبزشدن(. 2018و همکاران،  زیست محیطی فرا رسیده است )سیامبالاپیتیا

 دایپ یاجتماع تیو مسئول یداریپامباحث  به یدیکسب و کار علاقه شد یایدن را،یاخ(. در این راستا 2015، 4و همکاران خرده فروشی و بازاریابی است )فراج
در دو دهه گذشته، (. 2015، 5)سورو و همکاران متمرکز کرده اند یداریپا یپاک تر، توجه خود را به سو دیتول شیافزا یشرکت ها برا ن،یهمچن.  کرده است

 (.2010، 6)دلماس و بلاس است داریاقدامات پا نهیدر زم یآن رشد مواز جهیوجود دارد و نت یدارینسبت به پا زیادیعلاقه 

ت این قیمت بیشتر موثر است. در این میان محصولات ارگانیک، اغلب قیمت مصرف کننده بیشتری دارند و عوامل زیادی در تصمیم مصرف کنندگان در پرداخ
ت ساده به نظر نمی رسد. در خصوص محیط زیسمساله چالش برانگیز دیگر این است صرف نظر از فرهنگ یک کشور اندازه گیری میزان نگرانی هیچ فردی 

رکت هایی که هر دو نوع معمولی شچرا که مخالفت با یک پدیده مثبت و پذیرفته شده، به صورت علنی مرسوم نیست. بعلاوه، تصویر برند در اذهان در خصوص 
ست. به این معنی که تصویر ارت مثبت در رفتار خرید موثر و اکولوژیک محصولی را تولید می کنند، عامل دیگری است که چه به صورت منفی و چه به صو

( در پژوهش خود 1400ران )و همکا زاده نیخوانخوب برند باعث می شود مصرف کنندگان نسبت به محصولات سبز نیز دید مثبتی داشته باشند و بالعکس. 
همچنین  معنادار است. یطیش محو نگر ینوع دوست انیا رابطه متیسبز و نها دیدانش برند سبز و نگرش، نگرش برند سبز و قصد خر انیرابطه مبیان کردند 

 نیهمچن د،یمصرف سبز بر رفتار خر یهامصرف سبز، ارزش یهابر ارزش یمشارکت عموم یهاگرشهوشیار و چاووشی در پژوهش خود نشان دادند که 
 ریتأث ن،یدارد. همچن یمثبت ریأثتسطح شهر مشهد  انیدانشجو نیدر ب دیر رفتار خرارتباطات سبز ب رشیارتباطات سبز و پذ رشیمصرف سبز بر پذ یهاارزش
 رشیپذ یانجیمصرف سبز با نقش م یهاارزش یرگذاریتأث نیمصرف سبز و همچن یهاارزش یانجینقش م اب دیو رفتار خر یمشارکت عموم یهانگرش

 یمثبت ریتأث یانجیم ریمصرف سبز به عنوان متغ یهاو ارزش یمشارکت عموم یهانگرش تیقرارگرفته است. و در نها دیمورد تائ دیارتباطات سبز بر رفتار خر
  .گذاردیارتباطات سبز م رشیبر پذ

و  8است، مک کارتی( خاطرنشان کردند که بازار سبز مواد غذایی به یکی از بخش های مهم بازار تبدیل شده 2018)7لارتی و بندتیدر بخش مواد غذایی، 
ذکر کرد که تغییر در ورودی های ارگانیک می تواند به عنوان حمایت از کشاورزی تلقی شود که باعث کاهش آسیب های زیست محیطی ( 2019) همکاران

لات سبز و رفتار خرید به جرات می توان گفت نحوه نگرش به محصو .می شود و این تغییر می تواند به اصطلاح به عنوان یک محصول سبز شناخته شود
ولیه و قیمت را عملی، در کشورهای توسعه یافته به مراتب متفاوت از کشورهای توسعه نیافته یا در حال توسعه یافته است که اغلب مصرف کنندگان نیازهای ا

 (.2011، 9در اولویت دارند )داریا و همکاران

                                                             
1 Abbas 
2 Adriana et al  
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کنندگان بینی مصرفگیری میزان خوشآید و برای اندازهحساب میبسیار مهم در همه کشورها بهنگرش مصرف کننده نسبت به برند یکی از معیارهای اقتصادی 
رود. حتی در خصوص اولویت تقاضا برای محصولات سبز یا ارگانیک مختلف در یک فرهنگ خاص، تفاوت مشاهده نسبت به شرایط اقتصادی جامعه به کار می

فاوت از کشورهای توسعه نیافته به محصولات سبز و رفتار خرید عملی، در کشورهای توسعه یافته به مراتب مت شده است. به جرات می توان گفت نحوه نگرش
عنوان الگوی جامعه در حمایت و یا عدم عملکرد دولتها نیز ب یا در حال توسعه یافته است که اغلب مصرف کنندگان نیازهای اولیه و قیمت را در اولویت دارند.

بزرگترین بازار محصولات اکولوژیک است که متعلق به چهار کشور اروپایی است  ائل و تهدیدات محیط زیست موثر است. شاهد این ادعا،توجه کافی به مس
و عرضه محصولات محافظ محیط  یکی از مهمترین مزیتهای رقابتی قرن حاضر، تولید (.2011دانمارک، اتریش،  سوئیس، سوئد می باشد )داریا و همکاران، 

های زیادی را در کشورها  ست )محصولات سبز یا اکولوژیک( است که ضمن افزایش ضرورت وجود آن به دلیل نگرانی ها و تهدیدات زیست محیطی، چالشزی
صولات وثر بر رفتار خرید محو فرهنگ های گوناگون برانگیخته است. به همین منظور تحقیقات زیادی در کشورهای مختلف در رابطه با مهمترین عوامل م

ی دارد. اما در ایران این موضوع به سبز انجام گرفته است و این عوامل با توجه دلایل مذکور در پاراگراف قبلی، در کشورهای مختلف شباهت ها و تفاوت های
 دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یها یژاسترات ریتاثاندازه رفع نیازهای تحقیقاتی حاضر مورد بررسی قرار نگرفته است. بر همین اساس در این پژوهش به بررسی 

 ی در محصولات غذایی پرداخته شده است. طیمح ستیز ینگرش ها یانجیسبز با توجه به نقش م

 
 شناسیروش

صورت گرفته است.  یطیمح ستیز ینگرش ها یانجیسبز با توجه به نقش م دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یها یاستراتژ ریتاثپژوهش حاضر با هدف تعیین 
-لاعات، از نوع توصیفیبراین اساس می توان گفت این پژوهش از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی است. همچنین از نوع جمع آوری و تجزیه وتحلیل اط

، ابزار پژوهش را کتب، مقالات خانهپیمایشی است. در این پژوهش برای جمع آوری اطلاعات از روش های میدانی و کتابخانه ای بهره گرفته شده است. در کتاب
مشتریان محصولات ارگانیک لیه کو اسناد و مدارک تشکیل داده اند. در بخش میدانی همچنین از پرسشنامه استفاده شده است. جامعه آماری این پژوهش را 

نفر با استفاده از روش نمونه گیری  385فرمول کوکران  شهر تهران تشکیل داده اند. با توجه به اینکه تعداد این افراد غیرقابل شمارش است، با تکیه بر در
 ییایپا یررسجهت ب نیهمچن استفاده شد. واگرا و همگرا ییاز روا قیپرسشنامه تحق ییروا یجهت بررستصادفی طبقه ای به عنوان نمونه انتخاب شدند. 

 یهاسازه یتمام یبرا یاشتراک ییایو پا آلفای کرونباخ بیمقدار ضر نکهیاستفاده شد که با توجه به ا و پایایی اشتراکی کرونباخ یآلفا بیپرسشنامه از ضر
 است: ریمربوطه به شرح جدول ز جیاعتماد کرد. نتا قیابزار تحق ییایبه پا توانیشد، م سبهمحا 7/0 یبالا قیتحق
 

 روایی و پایایی ابزار پژوهش .1جدول 

 CR AVE 1 2 3 آلفای کرونباخ مؤلفه

   0.455 0.452 0.766 0.725 سبز یابیبازار یها یاستراتژ

  0.466 0.46 0.538 0.776 0.788 سبز دیرفتار خر

 0.425 0.351 0.412 0.578 0.786 0.741 یطیمح ستیز ینگرش ها

است.  AVE>0.5و همچنین  است 0.7پایایی ترکیبی بالای  توان گفت: پایایی ابعاد مورد تائید است زیرا آلفای کرونباخ و ضریببا توجه به جدول فوق می
 . AVE>0.5؛  CR>AVE؛ CR>0.7روایی همگرا مورد تائید است، زیرا 

 های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شده است.پژوهش، از روش برای بررسی فرضیه های
 

 الف( آمار توصیفی
منظور دست آمد از درصد، فراوانی، جداول، اشکال و نمودار استفاده شد و همچنین بهاز پرسشنامه بههای آن های جمعیت شناختی که دادهبرای توصیف ویژگی

ط به آمار توصیفی با استفاده از توصیف متغیرهای پژوهش از میانگین، انحراف معیار، چولگی و کشیدگی بهره گرفته شد. لازم به ذکر است که عملیات مربو
 .انجام شد Spss-21افزار نرم
 

 ب( آمار استنباطی
بهره گرفته  21v-SPSS ،2v-Smart Plsافزارهای با استفاده از نرم 10سازی معادلات ساختاریاز مدلپژوهش  بررسی فرضیه هایبرای  در بخش استنباطی

  شده است.

  

                                                             
1 0  Structural Equation Modeling (SEM) 
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 هایافته
 ازنظرنشان داد  هایبررس، نتایج 2دول پرداخته شد. بر اساس ج دهندگانپاسخی جمعیت شناختی هایژگیودر بخش آمار توصیفی پژوهش در ابتدا به بررسی 

همچنین تحصیلات کارشناسی  وسال  40تا  30جنسیت بیشترین حجم نمونه مربوط به مردان است. همچنین بیشترین حجم از نمونه را افرادی در بازه سنی 
 . انددادهتشکیل 

 دهندگانپاسخی جمعیت شناختی هایژگیو: 2جدول 

 تحصیلات سن جنسیت

 دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی سال 50بالای  الس 50-40 الس 40-30 سال 30زیر  زن مرد

185 200 29 291 44 21 243 112 30 

متغیرهای  بیشینه هر یک از در جدول زیر، شاخص های مرکزی و پراکندگی مربوط به متغیرهای پژوهش نمایش داده شده است. لازم به ذکر است، کمینه و
 باشد.می 5و  1زیر به ترتیب 

 مدل پژوهش یآمار یهامشخصه .3جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین مؤلفه

 0.328- 0.688 0.683 3.300 سبز  یابیبازار یها یاستراتژ

 0.446- 0.542 0.782 3.032 سبز دیرفتار خر

 0.041- 0.043- 0.632 3.712 یطیمح ستیز ینگرش ها

 یتمام ج،ی. بر اساس نتادهدیپژوهش نشان م یرهایمتغ یرا برا یدگیو کش یچولگ ار،یانحراف مع ن،یانگیهمچون م یآمار یهااطلاعات جدول مشخصه
 هستند. 3 یبالا نیانگیم یدارا مدل یرهایمتغ

 است. 2و  1در ادامه برای بررسی فرضیه های پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی بهره گرفته شد. نتایج به صورت شکل های 

 
 بارهای عاملی و ضرایب مسیر .1شکل 

 
 معناداری مدل .2شکل 
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اری تنها متغیرهای پنهان را به همراه مدنظر است. مدل ساختزا( زا( و وابسته )دروانمدل ساختاری، مدلی که در آن روابط بین متغیرهای مکنون مستقل )برون
 کند. روابط میان آنها بررسی می

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش بوت اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر و همچنین بارهای عاملی را نمایش می
 05/0باشد، ضریب مسیر در سطح  2.58استیودنت اگر مقداری مقداری بزرگتر از -به شده است. مقادیر آزمون تیاستیودنت محاس-مقادیر آزمون تی 11استراپ

 معنادار است. 
 

 وابستهمتغیرهای  ((𝐑𝟐شاخص ضریب تعیین 
 67/0و  33/0،  19/0که سه مقدار  دهدمیرا نشان  وابستهبر یک متغیر  مستقلزا )وابسته( است و تاثیر یک متغیر مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضریب 

Rمقدارشوند. در نظر گرفته می R2به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  2
 محاسبه شده است. 0.711و  0.391مدل،  هایبرای سازه 

 

 𝐐𝟐شاخص ارتباط پیش بین
بینی کم، متوسط و عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0سه مقدار  ،Q2 نشان میدهد. ملاک تفسیربینی مدل در متغیرهای وابسته را قدرت پیشاین معیار، 

بر همین  است.مثبت و در سطح مطلوب ، است که 0.249، 0.233متغیرهای تحقیق برای  Q2مقدار باشد. اگر این شاخص مثبت باشد مطلوب است. میقوی 
 در مورد متغیرها مطلوب هستند.قدرت پیش بینی مدل  توان گفتاساس می

 

 GOFشاخص 

است که با محاسبه میانگین هندسی میانگین   )GOF(( معرفی شده است، ملاک کلی برازش2005) 12شاخص که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران

Rاشتراک و 2
 شود.به صورت زیر محاسبه می  

GOF communality R  2 

گر کیفیت مناسب مدل هستند. کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانهای برازش مدل لیزرل عمل میاین شاخص نیز همانند شاخص
ا داده های گردآوری شده ببرازش مدل نظری های لیزرل به بررسی میزان های مبتنی بر خی دو در مدلالبته باید توجه داشت این شاخص همانند شاخص

زا موفق بوده است یا تغیرهای مکنون درونبینی مشده در پیشدهد و اینکه آیا مدل آزمون بینی کلی مدل را مورد بررسی قرار میپردازد. بلکه توانایی پیشنمی
 نه. 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.566 × 0.551 = .558communality×R2=0/59×0/96=0/532=0/75 

زرگ قلمداد می کنند. با برا  36/0را متوسط و بیش از  25/0تا  1/0را کوچک، بین  1/0کمتر از  GOFشاخص  PLSمتخصصان مدل یابی ساختاری به روش 
ه این یافته ها می توان نتیجه می باشد که جز اندازه های بزرگ است. با توجه ب 558/0در نظر گرفتن این معیارها شاخص برازش مدل نمونه مورد بررسی 

و  0.5یرهای آشکار مدل بیشتر از گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش مناسبی دارد. همچنین با توجه به اینکه بارهای عاملی تمامی متغ
 زه حاضر از روایی مطلوبی برخوردار است.است، می توان گفت سا 2.58معناداری بیشتر از 

برهمین اساس می یید قرار گرفتند. است، فرضیه های پژوهش مورد تا 2.58و معناداری بیشتر از  0.5جه به اینکه تمامی ضرایب مسیر بیشتر از توهمچنین با 
 تاثیر معناداری دارد.  سبز دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یها یاستراتژتوان گفت 

 یابیبازار یها یاستراتژاثیر مستقیم ت، از بررسی روابط مستقیم و روابط کل استفاده شد. بررسی ها نشان داد میزان ضریب مسیر برای بررسی رابطه میانجیدر 
توان گفت اثر میانجی تایید ست، میا 5/0محاسبه شده که با توجه به اینکه بیشتر از میزان  1.01. همچنین اثر کل برابر با 0.544سبز  دیسبز بر رفتار خر

 به شرح زیر محاسبه شد: VAFشود. همچنین شاخص می

0.403 =
0.625 ∗ 0.589

(0.625 ∗ 0.589) + 0.544
 

 
تبیین  گرش های زیست محیطیناز طریق  سبز دیسبز بر رفتار خر یابیبازار یها یاستراتژدرصد از اثر کل  40می توان گفت  VAFبا توجه به میزان ضریب 

 می شود.

  

                                                             
1 1  Bootstrapping 
1 2 Tennen House et al 
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 گیرینتیجه 
 ستیزطیمحصولات طرفدار مح دیبر قصد خر یتوجه، به طور قابلشوندمیاتخاذ  یتجار یهاسبز که توسط سازمان یابیبازار هایمولفهکه  نتایج نشان داد

هستند،  یطیمح ستیمسائل ز یهالاز راه ح یکیبه شدت معتقدند که محصولات سبز  ها،مشتریان و سازمانکرد که  انیتوان بیم نیبنابرا گذاشته است. ریتأث
موضوع مهم در این  هستند. بهتر یطیمح ستیو عملکرد ز تیفیهستند و از نظر ک دیمف یسلامت یرسانند، براینم بیآس ستیز طیمحصولات به مح نیا رایز

سبز اتخاذ شده توسط  یغاتیتبل یهای. استراتژکننددر فروشگاه ها پیدا  یمحصولات را به سرعت و به راحت نیا بتوانند مصرف کنندگانزمینه این است که 
تحقیق  نیا .سازدیقابل قبول م ی برای مشتریانبه راحت و آنها را سازدیآگاه م یمحصولات سبز نیچن یطیمحستیز یایکنندگان را از مزامصرف ابان،یبازار

محصولات سبز  یواقع دیود را به خرسبز خ دیمتقاعد شده اند و قصد خر داشته اند ابانیبازار ی کهسبز و تبلیغات دهد که مصرف کنندگان با ادعاها ینشان م
ها باور و آن استاز محصولات ها تر از تصور آنمهم ابانیسبز بازار یبه ادعاها مصرف کنندگانکه اعتماد  دهدینشان م نیهمچناین نتیجه  کنند.یم لیتبد

لات ارگانیک داشته باشند، این نگرش زمانیکه مشتریان نگرش مثبتی به محصو هستند. یطیمحستیشکلات زم یهاحلاز راه یکیکه محصولات سبز  دارند
رفتار، به -گرشن-راتب ارزشدهد بیشتر منجر به خرید محصولات شود. بر اساس سلسله مهایی که محصول به مشتری ارائه میمنجر می شود به اینکه ارزش

 اشته باشند. توان گفت ایجاد نگرش، پیش نیاز خرید است و لازمه ایجاد خرید این است که افراد نگرش مثبتی به محصولات دعبارتی می
ند به دلیل ارزش هایی است بطه با محصولات ارگانیک این موضوع اهمیت بیشتری دارد. زیرا اغلب افرادی که به سمت این محصولات کشیده می شوادر ر

باید بتواند نگرش مثبتی را در آنها ایجاد کند  ه آنها بدهد و آنها را از سایر محصولات متمایز می کند. در نتیجه تاثیری که ارزش ها بر افراد دارندکه می تواند ب
انند نگرش مثبت تری نند می توکبتوانند در مشتریان ارزش های وظیفه ای را ایجاد  ونشانیسبز در شرکت بزمانیکه محصولات  تا منجر به قصد خرید شود.

میشه به عنوان شاخص مهمی هبه خرید برای مشتریان ایجاد کنند. ارزش های وظیفه ای بیشتر بر قیمت و کیفیت محصولات اشاره دارند. قیمت محصولات 
یمت می تواند تاثیر کمتری د قبرای مشتریان مطرح بوده است. اما در برخی موارد همچون کالاهایی که ارزش های دیگری را برای مشتری ایجاد می کنن
لیل استفاده از شرایط خاص برای دداشته باشد. زیرا مشتریان به دنبال دریافت ارزش های بالاتری از سمت محصول هستند. با اینکه اغلب محصولات سبز به 

ی مهم است که می تواند ارزش وظیفه یفیت محصولات عاملتولید قیمت بالاتری دارند، اما افراد این عامل را در ایجاد نگرش مثبت سهیم می دانند. همچنین ک
 ای برای مشتریان داشته باشد که منجر به ایجاد نگرش مثبت نسبت به خرید محصول می شود.

ل عدم اشنایی با این ه دلیباغلب افراد  بسیار مفید هستند اما می توان گفت هنوز جایگاه خود را به درستی پیدا نکرده اند. محصولات سبز و ارگانیک با اینکه
صور می کنند این محصولات محصولات و یا مقاومت در برابر تغییر عادت های مصرفی به سمت این محصولات نمی روند. همچنین بسیاری از افراد نیز ت

ی فراتر از پول دارند و می توانند در رزشگران هستند و یا در اغلب فروشگاه ها وجود ندارد. در نتیجه این نگرش باید در افراد ایجاد شود که این محصولات ا
  ای محیطی این محصولات باشند.سلامتی افراد نقش مهمی داشته باشند. در نتیجه این ناآشنا بودن و عدم اطلاع رسانی منجر شده مردم به دنبال ارزش ه

 در راستای نتایج بدست آمده، پیشنهادات زیر ارائه می شود: 
از آنجا که  ر اختیار مردم قرار دهند.داز بازاریابی رویدادی و یا برگزاری همایش ها و سمینارهای سلامت محور، این محصولات را  شود با استفادهپیشنهاد می

ود شان پیشنهاد می شود محصولات خاند، به مدیران بازاریابی شرکت بیوناین محصولات تا حدی جدید هستند و هنوز جایگاه خود را در بین مردم پیدا نکرده
ین محصولات به صورت شفاف اشود مزایای مهم و سلامت محور های جمعی معرفی کنند. پیشنهاد میرا به صورت گسترده در شبکه های اجتماعی و یا رسانه

 کند. ها در رابطه با این محصولات بهبود پیدابرای مردم شرح داده شود تا افراد از مزایای آن آگاهی پیدا کنند و نگرش آن

 

 اخلاقی ملاحظات
 گردید. رعایت تماما   مقاله ارجاعات و متون به استناد در داریامانت نیز و پژوهش در اخلاق به مربوط موارد

 

 منافع تعارض
 .است بوده منافعی تعارض هرگونه فاقد مقاله، این تدوین

 

 نویسندگان سهم
 .است گرفته انجام برابر و مشترک بصورت نویسندگان توسط تماما  مقاله نگارش

 

 قدردانی و تشکر
 .سپاسگزاریم اند،رسانده یاری مقاله این تهیه در را ما که کسانی تمام از

 

 پژوهش اعتبار تأمین
 .است یافته سامان مالی اعتبار تأمین بدون پژوهش این



 1402تابستان ، 2، شماره 2، دوره کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد فصلنامه 16

References 
Abbas, J. (2020). Impact of total quality management on corporate green performance through the mediating 

role of corporate social responsibility. Journal of Cleaner Production, 242, 118458, PP. 1-12. 
Adriana, L. T. D. , Fahira, K. T. , Nailissa’adah,M. and Maula, H. E. (2020). A Review the Important of Green 

Human Resource Management Practices toward Employee Green Behaviour in Organization. Journal of 
international conference proceedings, Vol 3, No. 1, PP. 124-135 

Darya L. Haytko, & Erika Matulich (2011). Green Advertising and Environmentally Responsible Consumer 
Behaviors:Linkages Examined. Journal of Management and Marketing Research. 

Delmas, M., Blass, V.D., (2010). Measuring corporate environmental performance: the trade-offs of 
sustainability ratings. Bus. Strateg. Environ. 19, 245–260. 

Fraj, E., Matute, J., & Melero, I. (2015). Environmental strategies and organizational competitiveness in the 
hotel industry: The role of learning and innovation as determinants of environmental success. Tourism 
Management, 46, 30-42. 

Hoshiar, Vajiheh, Chavoshi, Mohammad Ali. (1401). Analysis of the role of green consumption values and 
acceptance of green communication in relation to public participation attitudes and purchasing behavior 
(case study: Mashhad city students). Agricultural Economics and Development, 36(1), 99-113. 

Khawaninzadeh, Ali and Dost Hosseini, Fahima and Rajabipour Meybodi, Alireza (1400). Investigating factors 
affecting green purchasing behavior: knowledge, attitude and green brand, the second international 
conference on new challenges and solutions in industrial engineering and management and accounting, 
Damghan. 

Rezaei, Babak; Zargar, Seyyed Mohammad and Hamtian, Hadi (2019). Investigating the impact of green human 
resource management dimensions on sustainable organizational development, Marine Science Education, 
7(20), 93-108. 

Severo, E.A., De Guimarães, J.C.F., Dorion, E.C.H., Nodari, C.H., (2015). Cleaner production, environmental 
sustainability and organizational performance: an empirical study in the Brazilian Metal-Mechanic 
industry. J. Clean. Prod. 96, 118–125. 

Xiao, J. , Mao, J-Y. , Huang, S. and Qing, T. (2020). Employee-Organization Fit and Voluntary Green Behavior: A 
Cross-Level Model Examining the Role of Perceived Insider Status and Green Organizational Climate. Int. J. 
Environ. Res. Public Health, 17, 2193, PP. 1-18 


