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 چکیده

ارگانیک   بر قصد خرید محصولات  تبلیغات  انواع  ارگانیک  امروزه بررسی نقش  بر غذای  با تاکید  باعث شده است کسب  )سبز(، 

اندازه  این سازه و چگونگی   از  اهمیت خاصی  گیری آن و درک عواملی که می شناخت کافی  از  قرار دهد  تأثیر  را تحت  تواند آن 

تأثیر   بررسی  تحقیق،  این  هدف  لذا  شود،  بازاریابیبرخوردار  محصولات    آمیخته  خرید  قصد  تمایل  واسطهبا    سبزبر  گری 

بازاریابی سبز شرکت  مصرف  و  اکننده  از نوع  در صنعت مواد غذایی  نظر روش  از  و  کاربردی  به لحاظ هدف  ست. مطالعه حاضر 

حاضرتحل -پیمایشی تحقیق  آماری  جامعه  هست.  مش  ،یلی  شهر  در  ارگانیک  غذای  مشتریان  آن کلیه  تعداد  که  هستند  ها هد 

آوری نفر تعیین گردید. ابزار جمع   384، نمونه آماری  نامشخصبا حجم    ایبرای جامعه   فرمول کوکرانهست. بر طبق    نامشخص

 و  بود که پس از اطمینان از روایی و پایایی، توزیع گردید. تجزیه( 2021برگرفته از یانگ و همکاران )ها، پرسشنامه استاندارد داده 

داده  نرم تحلیل  از  استفاده  با  شد.   3نسخه    پی.ال.اس. . اسمارتو    26نسخه    اس.پی.اس.اس. افزارهای  ها  به   انجام    نتایج 

تبلیغات بر قصد خرید  دست تأثیرگذاری  گری و با میانجی   351/0مسیر  با ضریب  طور مستقیم  بهمحصولات سبز  آمده حاکی از 

، موثرترین  لذا تبلیغات  . است  311/0مسیر  با ضریبمحیطی  و مسئولیت زیست  0/ 393مسیر  با ضریب  شدهمداری ادراک مشتری 

خرید   قصد  هدایت  برای  ارتباطی  و  استراتژی  نبوده  از  سبز  توانمندسازی  مشتری تبلیغات  افزایش  ادراکظر  در  ،  شدهمداری 

مصرف  که  بهصورتی  هستندکنندگان  موثر  اندازه  همان  به  نباشند،  مطلع  اندازه شرکت  از  خاص    بهبود قصد    هاشرکت   اگر  . طور 

زیست  را    شهرت  خود  جذابیت می   ،دارندمحیطی  از  کنند. توانند  استفاده  سبز  این  های  بر  بر    ،علاوه  تبلیغات  تأثیرگذاری 

بنابراین    مورد تائید قرار گرفت.   234/0مسیر  با ضریبمحیطی  و مسئولیت زیست  0.686مسیربا ضریب  شدهمداری ادراک مشتری 

تواند با  عنوان یک منفعت عمومی می   شده بهمحیطی درکمسئولیت زیستو    ،عنوان منفعت خریدار  شده بهمداری ادراکمشتری 

 ها به اندازه کافی بزرگ تلقی شوند.  و منابع شرکت  شدهتوسط یک آگهی ترغیب  ،یکدیگر همزیستی داشته باشند، اگر هر دو جنبه

 . سبزمحصولات  ،قصد خرید  ،محیطیمسئولیت زیست  ،شدهمداری ادراکواژگان کلیدی: مشتری 
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Abstract 

Introduction 

Nowadays, the issue of food health and quality is one of the challenges facing societies. Residues of 

pesticides, chemical fertilizers, hormonal compounds and preservatives have caused many 

environmental problems and consequences. Green products that have just opened their place in the 

global food markets must be produced for specific markets due to their special conditions. Of 

course, these achievements in some cases have been associated with exorbitant environmental costs. 

Preventing environmental damage caused by traditional agricultural production, such as soil 

erosion and groundwater pollution, requires stronger support from markets or changes in 

consumption. Consumers' willingness to pay a premium or reward for products that are socially 

and environmentally responsible has been proven in existing research. In addition to these positive 

attitudes, previous research also suggests that companies should be cautious about unintended 

adverse effects when promoting their products as environmentally friendly, as consumers perceive 

that the company spends more resources on environmental protection than on product quality. 

However, one of the major weaknesses of green energies is that their effectiveness depends on the 

level of environmental involvement of individuals, so that these appeals may have little effect on 

people who are less environmentally concerned or non-committed. In addition, the environmental 

impacts of personal shopping can leave the impression that the consumer alone is obligated to take 

responsibility for environmental protection, which is inconsistent with consumers' beliefs that the 

actions of consumers and companies can make a difference. 

In this research, we focus on organic food products. Food consumption has a significant 

contribution to the environmental impact of households. Therefore, making changes in food 

consumption behavior can help to significantly reduce carbon dioxide emissions and reduce climate 

change. Buying green food is largely a matter of personal taste, such as health and taste. Therefore, 

green energies that only emphasize environmental benefits may backfire. In the field of organic 

products, measuring and understanding the relative performance of organic products from an 

environmental point of view is important for companies, whether they pursue a green strategy or 

not, because in marketing, the good performance of a product in a particular market may lead to 

gaining a competitive advantage. but certainly poor performance can create a strategic risk and 

lead to competitive weakness. Environmental concerns also appear to be a strong motivation for 

purchasing organic products, although environmental concerns are the dominant motivation for 

purchasing organic products. There are beliefs that state that organic food tastes better than 
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conventionally produced food. Therefore, organic trade increasingly overlaps with ethical trade. 

Social responsibility and sustainable development have been important topics in recent marketing 

research. Therefore, the moral concern of society to preserve the environment creates a new type of 

consumer, whose importance to preserve health and the environment is evident in their decision to 

buy organic products. 

Methodology  

The current research is survey and analytical in terms of its practical purpose and strategy. The 

statistical population of the current research was selected from all customers of organic restaurants 

according to the opinion of food industry experts in Mashhad. Organic restaurants are restaurants 

where all the food and drinks are prepared healthy, natural and organic, and no additives or 

harmful substances are used in its preparation. Also, the above restaurants are trying; have a 

positive role in protecting the environment for future generations. The sampling method was non-

probability available with a number of 384. The data collection tool was a questionnaire taken from 

Yang et al. (2022). In order to test the validity of questionnaires, content validity and construct 

validity have been used. 

Findings 

Based on the findings of the descriptive analysis, the demographic characteristics of the 

respondents are as follows: In terms of gender, 79.7% were men and the rest were women. The 

majority of the respondents, including 38% of them, were in the age range of 31 to 41 years. And 

the highest level of education, that is, 46% of them had a bachelor's degree. Since the value of 

Cronbach's alpha for all variables is higher than 0.7; Therefore, it can be stated that the research 

tool has sufficient reliability. In examining the research hypotheses, considering that the t-value is 

higher than 1.96, it can be concluded that all the hypotheses are confirmed. 

Discussion and Conclusion  

Customer-centric companies place the customer as the focal point of strategic planning and 

execution and prioritize their resources to meet their current and future needs. On the other hand, 

a green empowerment ad emphasizes the determining role of consumer choices for companies' 

decisions to provide more environmentally friendly products and more sustainable performance. 

The previously examined green appeals highlight one's environmental impact, which can lead 

consumers to perceive a high level of environmental responsibility. In contrast, a green 

empowerment advertisement emphasizes the free choice of consumers for certain types of products 

to enable consumers' understanding of (purchasing) power and can be applied to companies to 

achieve a better environment. Considering the positive effects of consumer power, green 

empowerment elements can improve companies' perceptions, as well as increase consumers' 

intention to purchase organic foods. Repurchase intention can be understood by measures such as 

repurchase intentions, loyalty, complaint behavior, and price sensitivity. High service ease (as 

perceived by the customer) usually leads to favorable behavioral intentions. Pro-environmental 

behavior in the workplace requires employees to help improve the organization's green image 

among stakeholders because it is optional, discretionary, and voluntary in nature. According to the 

confirmation of the research hypotheses, the results can be stated as follows. If small firms 
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(compared to large firms) benefit significantly less from green empowerment advertising, this 

strategy is still the most effective communication strategy for driving purchase intent. The reason 

for this difference is that small firms are not perceived as environmentally responsible when using 

green empowerment advertising. Customer orientation perceived as a buyer benefit and 

environmental responsibility perceived as a public good can coexist without negative interference if 

both aspects are motivated by the same advertisement and if the companies' resources are 

perceived as large enough. In fact, these findings show an evaluation mechanism in people's minds 

that tries to optimize several factors of supplier performance simultaneously, for which the needs of 

the company's resources can be in conflict. Green appeals are likely to signal to the consumer that a 

company is devoting more attention and resources to being environmentally friendly, leading to 

increased purchase intention. Therefore, managers should pay attention to this issue in their 

policies. 

Keywords: Perceived customer orientation, environmental responsibility, purchase intention, green 

products. 
 

 مقدمه 

های سموم دفع آفات نباتی،  جوامع است. باقیمانده   یهای فراروسلامت و كیفیت مواد غذایی یكی از چالش   مسئلهامروزه  

آورده  بار  به  فراوانی  محیطی  زیست  مشكلات  و  پیامدها  نگهدارنده،  مواد  و  هورمونی  تركیبات  شیمیایی،  اند.  كودهای 

كنند به دلیل شرایط خاصی كه دارند  تازگی دارند جای خود را در بازارهای جهانی مواد غذایی باز می كه به   سبز محصولات  

های گزاف زیست محیطی همراه بوده  این دستاوردها در برخی موارد با هزینه   البته باید برای بازارهای خاصی تولید شوند.  

فرسایش خاک و    ؛ محیطی ناشی از تولیدات كشاورزی سنتی مانندهای زیست جلوگیری از آسیب   . (87،  1،2021بازیک است )

آب  قوی آلودگی  حمایت  نیازمند  زیرزمینی،  )های  است  مصرف  در  تغییر  یا  بازارها  سوی  از  هرباس تر    و   ،توریكو   فرانک، 

كنندگان به پرداخت حق بیمه یا پاداش برای محصولاتی كه از نظر اجتماعی و  (. تمایل مصرف 115،  2021،  2اسچاوندالت 

 (. 42، 2023، 3جاكوب، چولی، گودوین و جورجو پذیر هستند، در تحقیقات موجود ثابت شده است )زیست مسئولیت محیط 

  ها باید در هنگام تبلیغ محصولات خود به دهد كه شركتهای مثبت، تحقیقات قبلی همچنین نشان میعلاوه بر این نگرش 

كنند  كنندگان تصور می زیرا مصرف ،  زیست، در مورد اثرات نامطلوب غیرمنتظره محتاطانه عمل كنندعنوان دوستدار محیط 

،  2014،  4كند )نیومن، گورلین و دهار زیست می جای كیفیت محصول صرف حفاظت از محیط   كه شركت منابع بیشتری را به 

این حال، یكی از ضعف830 با  انرژی(.  اثربخشی آن های مهم  این است كه  ها به سطح مشاركت محیطی افراد  های سبز 

)چنگ دارد  به73،  2020،  5لی و  ، چانگ  بستگی  این جذابیت   (،  افرادی كه كمطوری كه  بر  تأثیر كمی  است  تر  ها ممكن 

یا غیردغدغه محیط  تأثیرات زیست زیست دارند  این،  بر  باشند. علاوه  تواند  محیطی خرید شخصی می متعهد هستند، داشته 
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زیست را بر عهده  تنهایی موظف به آن است مسئولیت حفاظت از محیط   كننده به بگذارد كه مصرف ی  این تصور را به جا

تواند تفاوت ایجاد كند، ناسازگار  ها می كنندگان و شركت كنندگان در مورد اینكه اقدامات مصرف بگیرد كه با باورهای مصرف 

وبر  و  )یانگ  چریری   (.27،  2019  ،1است  پرادندلی  مصرف 2010)  2فوكس،  بر  انتخاب  (  فرآیند  در  كه  توانمندی  كنندگان 

 شوند( تمركز كردند.  تر فروخته می محصول شركت كردند )یعنی انتخاب محصولاتی كه به بازارهای گسترده 

جهان شدیدتر    یرسیدن به جمعیت عظیم هفت میلیاردی، نزاع بر سر توانایی كشاورزی ارگانیک برای تغذیه   از سوی دیگر،

ژنتیكی سود    یهایی كه از استفاده از سموم و بذور اصلاح شده های بیوتكنولوژی بزرگ، به ویژه آن شده است. اغلب شركت

می می مطرح  را  سؤال  این  می برند،  ارگانیک  كشاورزی  آیا  كه  تغذیه كنند  )  یتواند  خیر  یا  كند  تأمین  را  و  مجهان  گیری 

(. كشاورزی ارگانیک پتانسیل تأمین نیازهای غذایی جهان با استفاده از منابع پایدار را دارد و تركیبی  100،  2022،  3همكاران 

كند  های كم خارجی را ارائه نموده و به موجود بودن مواد غذایی كمک می خطر با نهاده های محیطی بیهمتا از تكنیک بی

افزایش می 30،  2023،  4تیواری ) را  به مواد غذایی  در  دهد و گروه(. همچنین دسترسی  را كه  های جدید و مختلف جامعه 

سازد. هدف كشاورزی  اند، قادر به درگیر شدن در تولید كشاورزی و تجارت میگذشته به دلایل فرهنگی یا مالی محروم بوده

خیزی خاک، افزایش تولید محصول با كمترین تكیه بر استفاده از مواد شیمیایی است. در  ارگانیک، ضمن حفاظت از حاصل 

سازی  باشد. این محصولات دارای بازار خاص و نیاز ویژه به فرهنگواقع هدف این سیستم كشت حفظ و نگهداری منابع می 

هستند بنابراین نیاز به تحقیقات بازاریابی ویژه دارند و علاوه بر این با توجه به پویا بودن بازار محصولات غذایی، نیاز است تا  

هایی برای ایجاد و  شود. علاوه بر این برنامهاطلاعات با سرعت و دقت مناسب از بازار و مشتریان به تولیدكنندگان منتقل  

 پذیر نیست. تقویت بازارهای مستعد نیاز است كه بدون آن سیستم، مدیریت اطلاعات دقیق آن امكان 

كنند به دلیل شرایط خاصی كه  تازگی دارند جای خود را در بازارهای جهانی مواد غذایی باز می  محصولات ارگانیک كه به 

به منابع ارزان    ء های نوین و با اتكادارند باید برای بازارهای خاصی تولید شوند. بشر طی قرن گذشته با استفاده از فناوری

پیشرفت به  تأمین غذا  زمینه  در  یافتهقیمت،  با هزینه هر چند    ،های چشمگیری دست  در برخی موارد  های  این دستاوردها 

های فراروی جوامع  مسئله سلامت و كیفیت مواد غذایی یكی از چالش  در عین حال، گزاف زیست محیطی همراه بوده است. 

باقیمانده  مشكلات  است.  و  پیامدها  نگهدارنده،  مواد  و  هورمونی  تركیبات  شیمیایی،  كودهای  نباتی،  آفات  دفع  سموم  های 

آورده  بار  به  فراوانی  محیطی  نگرانی زیست  این  ژرف   محققینها  اند.  نگاهی  با  تا  است  داشته  آن  بر  فعالیت را  به  های  تر 

  مقابله با این معضلات و سالم   ی هایی را براكشاورزی بنگرند و با درنظرگرفتن این مشكلات فنی، اجتماعی و اقتصادی راه 

فعالی ارائه كنند. لازمت سازی  این بحر  ههای كشاورزی  تعدیل  یا  به مقول  ی هان اكاهش  توجه  پایداری و    هزیست محیطی 

كشاورزی   كردند.  حمایت  آن  از  و  آوردند  روی  ارگانیک  كشت  به  كشاورزان  رو  این  از  است.  كشاورزی  در  پایدار  توسعه 

در  می   ارگانیک  عمل  آن  به  ما  اجداد  كه  است  سنتی  كشاورزی  به  نوین  و  علمی  نگرش  ارگانیک  واقع  كشاورزی  كردند. 
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  ، 1فرونینگ استوتین و  سیستمی یكپارچه، نظام یافته و انسانی است كه تضادی با منافع زیست محیطی و اقتصادی ندارد )

2023 ،125 .) 

تمركز   ارگانیک  غذایی  محصولات  روی  بر  حاضر  تحقیق  قابل شود.  میدر  سهم  غذا  مصرف  تأثیرات  اولاً،  در  توجهی 

)زیست دارد  خانوارها  باران محیطی  و  تنگری،  غذایی  165،  2023،  2مانیم،  مواد  مصرف  رفتار  در  تغییر  ایجاد  بنابراین،  (؛ 

كربن و كاهش تغییرات آب و هوایی كمک كند. ثالثاً، خرید مواد غذایی    دیاكسی تواند به كاهش قابل ملاحظه انتشار د می

،  4رانا و پل   ؛ 198،  2017،  3تا حد زیادی ناشی از سلیقه شخصی مانند سلامتی و طعم است )پرادا، گاریدا و رودریگاز  سبز،

انرژی 161،  2017 بنابراین،  زیست(؛  مزایای  بر  فقط  كه  سبز  كنند.  های  عمل  معكوس  است  ممكن  دارند،  تأكید  محیطی 

دارد ) اكرم، لاووری، بیلال، حمید و  ؛  125،  2023جاكوب و همكاران،  چهارم، غذا یک محصولی است كه درگیری كمی 

،  2017،  6شود )ارشه، لیم، وارد، رابینز و استوچ بار عمدتاً توسط الگوهای معمول انجام می و( و خرید خوار461،  2024،  5بویان 

محصول      های جدیدی از طور آگاهانه ارزیابی كنندگان به (؛ بنابراین، هنگام خرید محصولات غذایی، ممكن است مصرف 81

كنند )انكوچا، بائو،  تر را خریداری می قیمتتر و گران كنندگان انجام دهند، در مقایسه بازمانی كه محصولات بادوام و تأمین 

در چند سال اخیر توانسته است بازار    سبزاستفاده از غذای    (.26،  2023،  8دورماز، و آدوگان ؛  57،  2005  ،7جانسون و براتپیز 

خوبی داشته باشد و این روند رو به رشد است. استفاده از دانش روز در زمینه تولید این محصولات، نیز رو به توسعه است  

با توجه به هزینه  این زمینه می بنابراین  با  ای كه در  باید تلاش كرد  ارگانیک بودن مواد غذایی در دنیا،  شود و نقش مهم 

های بازاریابی مشتریان را به سمت خرید این محصولات سوق داد؛ زیرا دنیا در حال تولید محصولات سبز بوده اما  تكنیک

نیز رستور و  بوده  از طرفی كلان شهر مشهد، دارای جمعیت زیاد  نیستند.  آگاه  امر  این  به  از مردم جامعه،  های  ن ابسیاری 

به بررسی تأثیر   شدهه به اهمیت موضوع، تلاش كند. با توجزیادی وجود دارد كه روزانه نیاز خوراكی افراد زیادی را تأمین می 

تبلیغات   محصولات  سبز،  انواع  خرید  قصد  در بر  مشتری   سبز  میانجی  نقش  طریق  از  مشهد  ادراک شهر  و  مداری  شده 

 .  شده استدر شهر مشهد پرداخته  سبز، در زمینه غذای  ، محیطی شركتمسئولیت زیست 

 مبانی نظری 

رفتار  .  است  كرده  هدایت  جهان  سراسر   در   كنندگان مصرف   میان  در  را   سبز   محصولات  خرید   روند  مردم،   مسئولانه   امروزه 

  سبک   آن  در  كه  است  مدرن  جامعه   یک در  مرتبط   و  مهم  های بحث  ای   فزاینده  طور  به  رفاه و   زیست محیط  مورد  درنگرانی 

راستای  شود  می  آموخته   نوجوانی  اوایل   در  یا  كودكی  دوران  از  بزرگسالان   سالم  رفتار  و  زندگی در  اقدامات  این  هر چند   ،
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زمان و  پرهزینه  فعالیتمحصولات سبز،  پایداری  به  در عین حال  است،  )كنندگان كمک میهای عرضهبر    ویر،   ملكیكند 

سعیدآبادی،   یوسفی  و    مصرف   به   مندعلاقه  نیز   درآمد   كم   های   خانواده  كه   دهد می  نشان   شواهد   . (120،  1403فتاحی، 

  تجاری   رقابت  برای  ضروری  استراتژی   یک  به   سبز  بازاریابی  از  استفاده   بنابراین، ؛  هستند  زیست  محیط  با   سازگار  محصولات

  شهرت   به  سبز،   كنندگان   مصرف  ویژه  به  مند، علاقه  افراد  دادن  مشاركت  با  تا  دهدمی   اجازه   ها شركت  به  زیرا  شود، می  تبدیل

  ارضای   برای   كه  ایمبادله   هرگونه  تسهیل   و  ایجاد   برای  كه  است  هایی فعالیت   كلیه »  شامل  سبز   یابند. بازاریابی   دست   خوبی 

  اتفاق   طبیعی   محیط  بر  مخرب  تأثیر  كمترین  با   هاخواسته   و  نیازها   این  ارضای   كه  ایگونه   به  اند،شده   طراحی  انسان   نیازهای 

؛  461،  2024باشد )اكرم و همكاران،  می نیز  زیست محیط از مراقبت از غفلت  بدون بازاریابی  های فعالیت  انجام یعنی «؛ بیفتد

  توسعه  از  كه  شود می  اطلاق  خدماتی   و   محصولات  از   دسته  آن   به ،  سبز  محصولات  مصرف   ترویج   لذا .  (90،  2021،  بازیک

  كه   محصولاتی  از   استفاده   طریق  از   كنند، می  حفظ   آینده   هاینسل   برای   را  زیست  محیط  كنند، می  حمایت  فعلی   اقتصادی 

  می   ایفا  محصول   این  مصرف   افزایش   در   مجازی  نقش  كننده  مصرف   تعهد  این،   بر   ندارند. علاوه  زیست  محیط  بر   منفی  تأثیر 

  بر  تأثیرگذاری  برای  را   خود   بازاریابی  هایاستراتژی   تا   شودمی   خواسته  اندازه،   هر   در   مسئول،  های شركت  از   بنابراین، .  كند

در زمینه محصولات  .  (33،  2022،  1دوكو -سالیروساس و آسودو -)گارسیا  كنند   راهنمایی  زیست  محیط  به  توجه   با ،  مشتریان 

كه یک  ها اعم از این محیطی برای شركتگیری و درک عملكرد نسبی محصولات ارگانیک از لحاظ زیستارگانیک، اندازه 

استراتژی سبز را پیگیری كنند یا نه اهمیت دارد، زیرا در بازاریابی ممكن است عملكرد خوب یک محصول در بازاری خاص  

اما مسلماً عملكرد ضعیف می  تواند یک خطر استراتژیک ایجاد كند و منجر به ضعفی  منجر به كسب مزیت رقابتی نشود، 

تجزیه  شود.  زیسترقابتی  عملكرد  می وتحلیل  محصولات  تأثیر  محیطی  بسیاری  عوامل  از  زیرا  باشد،  چندبعدی  بایست 

انجام شود )كاشیان،  حال می پذیرد و درعین می با توجه به محصولات رقبا  با مسئولیت    مزایای مرتبط(.  78،  1398بایست 

به مشتریان نشان می  اجتماعی  برندی كه خریداری می محیطی، مسائل اخلاقی و  به  كنند، سبز است. شركتدهند كه  ها 

نوآوری  از طریق  را  خود  برندهای  روزافزون  برچسب شكل  از  استفاده  و علامتهای محیطی  اتخاذ  ها  و  سبز  تجاری  های 

هایی كه سازگار با  ها و تكنیک. استراتژی كسب و كار سبز، فناوری دهند های مدیریت محیطی مؤثر سبز نشان می سیستم

باعث كاهش ریسک و خدمات سبز، كه  ارایه محصولات  برای  را  باشند  زیست  را  محیط  زوال محیطی شود  فزاینده  های 

عه زیست محیطی  های آموزش و توس، این مهم نیازمند برنامه (251،  1403فرقانی، و صالحی،  دهد )ترویج و گسترش می

مهارت  نگرش وارتقا  و  و شایق،  ها  )اكبری  است  زیست  مدیریت محیط  به  نسبت  اجتماعی  اگرچه، همه  (.  46،  1402های 

و  سازمان  ظاهری  ادعاهای  خود  سبز محصولات  كاركرد  مورد  در  و  نیستند  خود صادق  سبز  بازاریابی  اقدامات  مورد  در  ها 

می  مطرح  كنندهای  )گمراه  دارند  نام  نادرست »سبزشویی«  اقدامات  این  درویش، تاتیكنند.  علیپور  سعیدنیا،  ابراهیمی،  و    ، 

ژانگ11،  2023،  2طالقانی  چانگ،  مصرف 169،  2015،  3ژیووو    ؛  مشكوک  نگرش  شرایط  این  به  (.  نسبت  كنندگان 
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بدتر می  بین نگرش محصولات سبز را  در مقابل خلاء  آن كند كه  افزایش می های محیطی  واقعی خرید را  رفتار  دهد  ها و 

 (. 274، 2023، 1؛ فهمی 81،  2020 ،و همكاران)چنگ، 

ها اعمال كنند،  طور خاص روی شركتتوانند بهكنندگان كه می سبز به افزایش قدرت احساسی مصرف محصولات  جذابیت  

نمی  قابل كمكی  محرک  حال،  این  با  كه  مشتری كند  برای  توانمندسازی  توجهی  تبلیغ  یک  این،  بر  علاوه  است.  مداری 

كند. در  محیطی شركت كمک نمی دهد، اما به درک مسئولیت زیست كنندگان را افزایش می غیرسبز، باورهای قدرت مصرف 

شده  مداری ادراک ها، مشتری زمان و مكمل بر دو بعد مهم ارزیابی شركتمقابل، یک تبلیغ توانمندسازی سبز به یک اثر هم 

كنندگان قصد خرید غذاهای ارگانیک را  شود كه مصرف یابد كه به نوبه خود باعث میمحیطی دست میو مسئولیت زیست 

های سبز و هم تبلیغات توانمندسازی غیرسبز تأثیر كمتری دارند زیرا فقط بر یک بعد واحد  شند؛ بنابراین، هم جذابیتداشته با

 (. 26، 2022، 2، وبر و گریم)یانگ گذارندتأثیر می 

 تبلیغات 

توانند از آن برای طراحی  كند كه بازاریابان می هایی به ادبیات كمک می زیست با بینش كننده مسئول محیط مطالعه رفتار مصرف 

استراتژی استراتژی  توسعه  و  مؤثرتر  سبز  بازاریابی  را  های  مشتریان  مسئولانه  كه مصرف  كنند  استفاده  تبلیغاتی  و  تبلیغاتی  های 

به همین ترتیب، بررسی نیازها و نگرانی های مصرف كنندگان به طور كلی، در مورد روند خرید مسئولانه كه شركت  .تشویق كند

از سوی دیگر، این   .ها را برای تغییر و پاسخگویی رضایت بخش به تقاضاهای جدید در بازار به چالش می كشد، ضروری است

مطالعه می تواند به دولت ها كمک كند تا بتوانند سیاست های عمومی را برای ترویج تولید و مصرف محصولات سازگار با محیط  

 .  (128، 2022، 3سان و یون ؛ 27، 1400هاشمی امام قیسی، بنی ) زیست ایجاد كنند 

زیست( است و ممكن است در درجه  گذاری در تولید سازگار با محیط ای پرهزینه )سرمایه یک تبلیغ توانمندسازی سبز حاوی وعده 

با اطلاعات منبع می  با منابع بالا مرتبط باشد. عملكرد بالای تركیب یک آگهی توانمندسازی  با یک شركت  از  اول  تواند ناشی 

 (.  27، 2022ها باشد )یانگ و همكاران، تناسب درک شده از پیام 

 شدهمداری ادراکمشتری

می مشتری قرار  توجه  كانون  در  را  مشتری  كه  است  باوری  ذی مداری  سایر  از  را  مشتریان  و  نمی دهد  مستثنی  كند.  نفعان 

  ، 5كورتیس، آپچارچ و سورت   ؛49،  2010  ،4های خدماتی مهم است )كیم و اكی ویژه شركت ها بهمداری برای همه شركتمشتری

تواند در  شود. این مساله، به منزله پیشی گرفتن از رقباست، لذا می(، زیرا موجب جذب مشتری و وفاداری مشتری می 258،  2009

مدار بودن دلالت بر این دارد كه  مشتری (.107،  1402شكست یا موفقیت كسب و كارها، بسیار تاثیرگذار باشد )باباجانی محمدی، 

مدار نیازهای تازه مشتری را    های مشتریگویی به اطلاعات بازار باشد. سازمان طور فعالانه درصدد خلق، اشاعه و پاسخ سازمان به 
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ها  باشند به آن های بالاتری هستند و ایجادكننده رضایت بیشتری نیز می كنند و با كالاها و خدماتی كه دارای ارزش بینی می پیش 

 (. 248، 2001 ،1دهند )بردی و كرونین پاسخ می 

 قصد خرید غذای ارگانیک

و خدمات   به خرید محصولات  تشویق مصرف كنندگان  و  تحریک  برای  نیازی  پیش  كننده، قصد خرید  رفتار مصرف  زمینه  در 

كه بر این باور است  تئوری ها سعی می كنند رفتار افراد را بر اساس قصد آنها پیش بینی كنند، مانند تئوری اقدامات منطقی. است

،  2022،  2كه نگرش و هنجارهای ذهنی مقدماتی هستند كه رفتار را تعریف می كنند )الحداد، شراباتی،  الخاسوانه، ماراكا و هاشم 

زیست،  تولید مواد غذایی با كیفیت مطلوب و به میزان كافی، همگام با طبیعت و محیط (.  25، 2018،  3نوردینا، سوریا و هوسادا ؛  69

خیزی خاک از    محیطی و توسعه بلندمدت حاصلهای زیست صیانت از تنوع ژنتیكی در سامانه تولید و پیرامون آن، تقویت چرخه

توان گفت كه محصول ارگانیک محصولی است كه بدون استفاده از مواد  اهداف كلی كشاورزی ارگانیک هست. بر این اساس می 

توجهی دارند كه از آن  ها تولید شده باشد. محصولات ارگانیک فواید قابل دهنده های غذایی و طعم ها، افزودنی كششیمیایی، آفت

گونه مواد غذایی اشاره  كلسیم/ آهن و فسفر در این   /سیاكسیدان بیشتر، وجود ویتامین  توان به ارزش غذایی بالا، آنتی جمله می 

های كشاورزی و سلامت انسان  رویه مواد شیمیایی كه اثرات زیانباری را به محیط نمود. بنابراین، ضروری است كه از مصرف بی 

یشتر از محصولات ارگانیک حركت نمود )دهقان نیری، حمدی، وظیفه دوست به همراه دارند جلوگیری كرده و به سمت استفاده ب

 (. 517، 1401و حسین زاده لطفی، 

های  نگرانی   البته محیطی نیز به عنوان یک انگیزه قوی برای خرید محصولات ارگانیک است،  های زیسترسد نگرانی به نظر می  

ها برای حفاظت ، لذا در محیط كسب و كار امروزی، تعهد بنگاهمحیطی انگیزه غالب برای خرید محصولات ارگانیک استزیست

مرادی،   و  بهبودی،  دریعی،  )كریم  شود  اجرا  بایستی  قوانین  از  یكی  صورت  به  زیست  محیط  دیگر،  .  (153،  1402از  سوی  از 

بنابراین، تجارت  . كنند مواد غذایی ارگانیک طعم بهتری نسبت به مواد غذایی با تولید مرسوم دارند كه بیان می وجود دارد باورهایی 

با تجارت اخلاقی همپوشانی دارد. مسئولیتطور فزاینده ارگانیک به  از موضوعات مهم در تحقیقات    ای  اجتماعی و توسعه پایدار 

كنند  كنندگانی كه نسبت به جامعه، احساس مسئولیت اخلاقی می طوركلی، مصرف (. به12،  2018،  4اخیر بازاریابی بوده است )چو 

بیان می این احساس، از طریق رفتار خرید آن  رسد تمایل بیشتری به پرداخت هزینه اضافی  كنندگان به نظر می شود. مصرف ها 

مصرف  حساسیت  متعددی  مطالعات  دارند.  شده  تولید  اخلاقی  محصولات  محصولات  برای  خرید  هنگام  در  را  قیمت  به  كننده 

داده  نشان  محیط   لذا اند.  ارگانیک  برای حفظ  جامعه  اخلاقی  از مصرف نگرانی  نوع جدیدی  می زیست  وجود  به  را  كه كننده  آورد 

گیری آنان برای خرید محصولات ارگانیک نمایان است )مصطفوی، اعظمی و  زیست در تصمیم اهمیت به حفظ سلامت و محیط 

 (.  99،  1397هدایتی نیا،  
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بینی كننده مهم رفتار خرید سبز است كه به این معنی است كه تمایل خرید بر  براساس نظر محققان، تمایل به خرید سبز، پیش 

گذارند و هرچه  ها بر نیات فرد اثر می كننده تصمیم بگیرد كه محصول سبز را بخرد تأثیر مثبتی دارد. نگرش احتمال اینكه مصرف 

 (. 106، 2019، 1باشا و لال) تر خواهد بود تر، تمایل به انجام رفتار قوی نگرش مطلوب 

 محیطی شرکتمسئولیت زیست 

زیست در جوامع مدرن و در حال توسعه است محیطی یكی از عناصر كلیدی در فرایند توسعه پایدار محیط رفتار مسئولانه زیست 

دولت  برنامه كه  و  طرح  باید  محیط ها  از  حفاظت  برای  مقیاس ای  در  مخاطرات  زیست  و  تهدیدها  كاهش  برای  مختلف  های 

  (. 93،  2008،  2های تدوین شده همكاری كنند )فرای و اسلوكوم محیطی تدوین نمایند و مردم برای اجرای طرح و برنامهزیست

زیست، باید نحوه رفتارها و محیطی، در راستای محافظت از منابع طبیعی و محیط برای ترویج و توسعه رفتارهای مطلوب زیست 

  (. 74،  1400؛ عبدالعزیز،  19،  1401سید نژاد فهیم،  ؛  68،  1395ها در طبیعت تغییر یابد )احمدیان و حقیقتیان،  روش زندگی انسان 

دهد كه به كنندگان را می های احتمالی مصرف یک تبلیغ توانمندسازی سبز وعده افزایش عرضه و تولید پایدار در پاسخ به خواسته 

رود كه منابع درک شده شركتی تأثیر یک تبلیغ توانمندسازی سبز را بر مسئولیت منابع كافی شركت نیاز دارد؛ بنابراین، انتظار می 

درک  منابع  چه  هر  درواقع  كند.  تقویت  شده  درک  مثبت   اجتماعی  پاسخ  شركت  اجتماعی  مسئولیت  به  افراد  باشد،  بالاتر  شده 

كنند، یک تبلیغ توانمندسازی سبز ممكن  تری را درک می كنندگان سطوح منابع پایین بیشتری خواهند داد. در مقابل، وقتی مصرف 

ها  كند. توانایی شركتاست كمتر از جذابیت سبز مؤثر باشد كه هیچ اظهارنظری در مورد تغییر شركت در میزان عملیات پایدار نمی 

ای از متغیرها از جمله عوامل تكنولوژیكی، سازمانی و محیطی بستگی دارد )لین  برای اجرای فرآیندهای تولید پایدارتر به مجموعه 

های كوچک و متوسط، مدیریت نوآوری سبز تحت تأثیر منابع مالی، سبک مدیریت، منابع انسانی،  (. در شركت 79،  2011،  3و هو 

گیرد. تأثیر قابل توجه اندازه شركت بر پذیرش محیطی و بنابراین عملكرد محیطی  های نوآوری قرار می آوری و ظرفیت رویكرد فن 

(. به عنوان یک دلیل اساسی، منابع سازمانی كافی و  2022 ،یانگ و همكارانشود )شركت توسط تعدادی از مطالعات پشتیبانی می 

شركت قابلیت كه  است  این  دیگر  دلیل  هستند.  فنی  نوآوری  پیشبرد  اصلی  ویژگی  دو  یادگیری  بیشتر  های  فشار  با  بزرگ  های 

شوند، زیرا تولیدات در مقیاس بزرگ نیز تأثیر  محیطی فعال مواجه می كنندگان برای درخواست استراتژی زیست ذینفعان و مصرف 

بهزیست دارند.  بیشتری  شركتمحیطی  خلاصه،  نوآوری طور  دارند  تمایل  بزرگ  شیوههای  و  محیط ها  با  سازگار  را  های  زیست 

شركت راحت از  زیرساخت تر  و  كافی  منابع  زیرا  كنند،  اتخاذ  كوچک  )های  دارند  قوی  غذا،  672،  2017،  4ووهای  زمینه  در   .)

شود. تولید ارگانیک ها در مقایسه با كشاورزی معمولی می های بالاتر در بسیاری از زیرمجموعه كشاورزی ارگانیک منجر به هزینه

هزینه این  برای جبران  و  است  مواجه  نهاده  از  مقدار مشابهی  برای  انتظار كمتری  مورد  نتایج  قیمت با  بیمه  به حق  بالاتر  های 

تولیدكنندگان كوچک دارد.  افزایش سرمایه بستگی  به  قادر  است  احتمالی  تر ممكن  با خطرات  مقابله  و  ارگانیک  تولید  در  گذاری 

بازار و غیرقابل پیش  لحاظ  مشكلات  از  آن  منابع  بر اساس  استثنا هست. مسئولیت  ارگانیک هنوز  زیرا خرید  نباشند،  بودن  بینی 
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زیست  مسئولیت  واقعی  انجام  با  ادراک  مفهومی  كه  است  مهم  نكته  این  به  توجه  است.  متفاوت  توسط شركت  محیطی شركت 

هایی نیز  برای مثال، شركت  را یتواند مغرضانه باشد ز كنندگان از مسئولیت اجتماعی شركت به این معنا ذهنی است و می مصرف 

وجود، برخی از مطالعات  محیطی پایدار تخصص دارند. بااین های زیستكنند یا در عملیات وجود دارند كه منابع خود را متمركز می 

های بزرگ و با عملكرد مالی خوب در  تری را برای شركت های بزرگ كنندگان شهرت اجتماعی شركت دهند كه مصرف نشان می 

شركت با  كوچک مقایسه  پایین های  مالی  قدرت  با  می تر  درک  وانگچوتر  و  )تاشی  مولینو،  263،  2016  1ک، كنند  قیسیلاری،  ؛ 

پراساتی  را در نظر گرفت كه اطلاعات  220،  2021،  2دولس، سانسرینو، و  این  بایستی  ادراكات،  احتمالی در  (. علیرغم سوگیری 

بر نحوه درک   تكنولوژی( ممكن است  اندازه شركت، حجم فروش، پیشرفت  بیان شده توسط  )به عنوان مثال،  منابع  به  مربوط 

های شركت برای كمک به جامعه و محیط تأثیر بگذارد. یک تبلیغ توانمندسازی سبز وعده افزایش عرضه و  مشتریان از قابلیت 

رود  دهد كه به منابع كافی شركت نیاز دارد؛ بنابراین، انتظار می كنندگان را می های احتمالی مصرف تولید پایدار در پاسخ به خواسته 

كه منابع درک شده شركتی تأثیر یک تبلیغ توانمندسازی سبز را بر مسئولیت اجتماعی درک شده تقویت كند )یانگ و همكاران،  

2022 ،22  .) 

سبز و رفتار مصرف سبز:  بازاریابی سبز بر قصد خرید    با بررسیای  ( در مطالعه2023)  3اقبال، كاظمی، انوار، رامیش و سلام

توجهی به قصد خرید سبز و رفتار مصرف  كیفیت محصول سبز و ارزش سبز به طور قابل ،  نشان داد،  كننده نگرانی سبزنقش تعدیل

می  كمک  زیست سبز  نگرانی  و  سبز  ارزش  سبز،  محصول  كیفیت  حال،  عین  در  پیش   كنند.  سبز  محیطی  مصرف  رفتار  آزمون 

بود.   ناچیز  پاكستانی  بین شهروندان  در  اثربخشی مصرف كننده درک شده  این حال،  با  سالیروساس و همكاران  -گارسیا هستند. 

به موضوع،( در  2023) توجه  با  آرامقصد خرید مسئولانه زیست  مقاله خود  اقیانوس  اتحاد  با رویكرد    ، كه محیطی در كشورهای 

شد انجام  مقطعی  و  می ،  كمی  آگاهی ؛  دندهنشان  زیستبین  خرید  ،  محیطی  های  قصد  بر  اجتماعی  مسئولیت  و  پایدار  مصرف 

  ننده در این روابط نشان داده شد. محیطی تأثیر مثبتی دارد. جنسیت و كشور محل سكونت نیز متغیرهای تعدیل ك مسئولانه زیست 

نقش درک مسئولیت زیست محیطی و نگرانی زیست محیطی در شكل دادن به ( با بررسی  2022)  4دونگ، دوعان، وو، هاو داو 

نگرش نسبت به محصولات سبز و هم كنترل رفتاری درک شده قوی و مثبت با قصد خرید سبز  بیان نمودند،    قصد خرید سبز

مشخص شد كه نگرانی های زیست محیطی تأثیر چشمگیری بر نگرش به محصول سبز، كنترل رفتاری  همچنین  مرتبط هستند.  

توجهی تأثیرات هنجارهای  توجهی، نگرش نسبت به محصولات سبز به طور قابل درک شده و قصد خرید سبز دارد. به طور قابل 

زیست  مسئولیت  زیستذهنی،  نگرانی  و  شده  درک  میمحیطی  واسطه  سبز  خرید  قصد  بر  را  كنترل  محیطی  كه  حالی  در  كند، 

  كند. واسطه می   د خرید سبز محیطی را بر قص توجهی تأثیر هنجارهای ذهنی و نگرانی زیست رفتاری درک شده نیز به طور قابل 

د  گرایی سبز، ارزش درک شده سبز و قصد بازدید مجد مصرف  تحقیقی با عنوان، ( در  2022)  5ریزوملوتیس   و   ، رابل ریوا، مگریزوس 
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ه كیفیت درک شده سبز  كنندنقش تعدیل  بیان كردند،  ها با اثر تعدیل كننده كیفیت درک شده سبز از رستوران: مصرف پایدار هزاره 

های خود باید بر افزایش ارزیابی  سبز رستوران  های مندی از شیوهمند به بهره از نقطه نظر عملی، مدیران علاقه  كند. را تایید می

كنند.  تمركز  خود  خدمات  و  غذا  محیطی  كیفیت  از  كلی  قضاوت  و  فكت  مشتریان  و  رامیكیسون  ناز،  محمود،    1فاركاس -نک 

نشان   ی ایشانهایافتهبررسی تغییر قصد مصرف كنندگان برای خرید محصولات سبز انجام دادند.   ای با عنوان،در مطالعه(  2022)

بازاریابی رسانهنگرش، هنجارهای ذهنی، كنترل رفتار درک  ؛  دهدمی ا قصد خرید محصولات  های اجتماعی بشده، تفكر سبز و 

رسانه در  دارند. سبز  قوی  و  مثبت  ارتباط  اجتماعی  مرتض  های  اسلام،  مولنار مجید،  و  اتیلا  مطالعه2022)  2ی،  عنوان  (  تحت  ای 

طور  های بازاریابی سبز به روش د،  ده نشان می   یشانهایافته انجام دادند.    رویكردهای بازاریابی سبز و تأثیر آنها بر اهداف خرید سبز

با محیط  برای خرید سازگار  بر قصد مشتریان  مثبت  و  تأثیر می معناداری  نگرش   همچنینگذارد.  زیست  و  برند سبز  های  تصویر 

به بررسی پتانسیل  كه  ( در تحقیقی  2022یانگ و همكاران )  . كندمحیطی مشتری به طور قابل توجهی این رابطه را تعدیل می 

ها، برای دستیابی به اثرات تبلیغاتی بهبود یافته  كنندگان بر شركتسازی قدرت درک شده مصرف كننده، فعال توانمندسازی مصرف 

با فواید زیست ارتباط  تنها  با  ارگانیک در مقایسه  انجام  برای مواد غذایی  )تجدیدات كلاسیک سبز(  ،  دادند  نشاندادند،  محیطی 

می  بهتری  كلی  عملكرد  به  سبز  توانمندسازی  مشتری تبلیغات  تا  با  رسند  مقایسه  در  را  افراد  شده  درک  خرید  قصد  و  مداری 

درحالی جذابیت دهند،  افزایش  سبز  مسئولیت های  برای  مشابهی  اثرات  شده كه  شناسایی  شده  درک  شركتی  محیطی  اند.  پذیری 

تر و با منابع كننده یک شركت بزرگ كنندگان تصور كنند كه تأمین ه مصرف ویژه زمانی مؤثر هستند كهای توانمندسازی بهتاكتیک

با یک شركت كوچک اثرات قابل توجه منابع درک شده شركتی همچنین نشان می تر و كم بالا در مقایسه  دهد كه منبع است. 

كوچک شركت مصرف های  خرید  قصد  دارند  قصد  اینكه  به  بسته  باید  آن تر  محیطی  شهرت  یا  از  كنندگان  دهند،  افزایش  را  ها 

 .  های تبلیغات متفاوت استفاده كنند استراتژی 

قصد مصرف  و  نگرش  بر  را  اجتماعی شركتی  مسئولیت  مثبت  اثرات  قبلی  گزارش  مطالعات  پایدار  غذاهای  خرید  برای  كنندگان 

سارابیا كرده و  برانو  )بیانچی،  نه152،  2019،  3سانچز -اند  محیطی شركت  مسئولیت  درک  حال،  این  با  واقعی  (.  عملكرد  به  تنها 

می  بلكه  دارد،  بستگی  گیرد شركت  قرار  نیز  آن  ارتباطات  تأثیر  تحت  اشتراک  . تواند  به  تعهد  بنابراین،  مورد  در  اطلاعات  گذاری 

لو زیست و  شانگ  لای،  )وونگ،  است  محیطی  شهرت  بهبود  برای  ضروری  ابزار  یک    مصرف   توجه(.  127،  2014،  4محیطی 

  برای   محصول   نوع  مورد   در   گیری  تصمیمد.  گذار  می   تأثیر  آنها   خرید   تصمیمات   بر   سبز  محصولات  و  زیست   محیط  به   كنندگان

 زیست  نظر   از   محصولات   اینكه  نظر  از   است،   مسئولانه   مصرف   طریق   از   حفاظت   مزایای   و  محیطی  وضعیت   از   اطلاع   مستلزم   خرید 

  دیگر،   طرف  از .است  اعتماد  و  نگرش  شده،  درک   ارزش  تاثیر   تحت  قوی  و  مستقیم  طور  به  ارگانیک  خرید  قصد هستند.  محیطی

 به  محیطی  زیست  نگرانی   و  شده  درک   سبز  كیفیت  ذهنی،   هنجار   كننده،   مصرف  شده  درک  اثربخشی  شده،  درک  رفتاری  كنترل

 به   منجر   كه   كلیدی  روابط   درک  و   محیطی   زیست  مسائل   به   محیطی  زیست   آگاهی  هستند.   مرتبط   سبز   خرید   قصد   با   متوسط   طور

 
1 Nekmahmud, Naz, Ramkissoon, & Fekete-Farkas 

2 Majeed, Aslam, Murtaza, Attila, & Molnár 
3Bianchi, Bruno, Sarabia-Sanchez 

4 Wong, Lai, Shang & Lu 



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سب   

 
 

 زیست   مشكلات   از   فردی   دانش  و   ادراک   به  تنها   نه  محیطی   آگاهی  راستا،   این  در .  دارد   اشاره   شود   می   محیطی   زیست   اثرات 

  دارد،   پایینی   اكولوژیكی   آگاهی   كه  فردی   ترتیب،  این   به .  است  مرتبط  نیز   كنند   می   اتخاذ  نتیجه   در   كه  رفتاری   به  بلكه   محیطی، 

  محیطیزیست   محصولات   خرید  احتمال  دارند،  محیطیزیست   مشكلات  مورد   در  بیشتری  اطلاعات  كه  كنندگانیمصرف   به  نسبت

های سبز  هم تبلیغات توانمندسازی سبز و هم جذابیت.  (235،  2022، 1هنگ بریبون، نرترادول، و كتكیو، و گبسومبات )دارد   كمتری

به روش را  ارتباط می تعامل محیطی شركت  این شركت كنندگان اطلاع می دهند. جذابیت سبز به مصرف های مختلف  دهد كه 

با محیط  ارائه می محصولات سازگار  تبلیغ توانمندسازی سبز نشان می زیست را  از چالش دهد.  های محیطی  دهد كه این شركت 

كنندگان انجام خواهد داد. این امكان وجود دارد كه افراد  های مصرف آگاه است، آماده اقدام است و این كار را با حمایت از انتخاب 

كنندگان درک كنند و شركت مسئولیت اصلی را  سوی مصرف به  «نشان دادن انگشت»چنین آگهی توانمندسازی سبز را به عنوان  

این حال، همچنین می  با  ها كالایی را بدون  ندگان آگاه هستند كه شركت كنتوان استدلال كرد كه اكثر مصرف بر عهده نگیرد؛ 

و علاوه بر این،    كنندكنندگان قصد خرید آن را در حداقل حجم مشخصی دارند، تولید نمی وجود شواهدی مبنی بر اینكه مصرف 

توانند در صورت ابراز علاقه صادقانه ها می دهد كه شركتمطالعات بر روی ارتباطات بحران مسئولیت اجتماعی شركت نشان می 

گذاری در  (؛ بنابراین، تمایل به سرمایه 117،  2020و واقعی به محیط و جامعه، با تأثیر منفی یک بحران مقابله كنند )هام و كیم،  

محیط  با  سازگار  می تولید  بیان  سبز  توانمندسازی  تبلیغ  یک  در  كه  مسئولیت  زیست  دادن  نشان  برای  است  ممكن  شود، 

جذابیت سبز كافی باشد. در مقابل، یک آگهی توانمندسازی غیرسبز صرفاً بر تمایل عمومی شركت  محیطی شركت به اندازه زیست

دهد )یانگ و همكاران،  محیطی بیشتری را نشان نمی كند، اما مسئولیت زیست كننده تأكید می های مصرف برای انطباق با انتخاب 

  شده   بازسازی   محصولات  مانند   زیست  محیط   با   سازگار   محصولات  از   سبز   آگاهی   كه   است  داده   نشان  قبلی   مطالعات (.  26،  2022

  نقش   شود،   می   بازیابی   اجزا  جایگزینی   یا /و  ترمیم   مجدد،   استفاده   طریق   از   شده   استفاده  محصولات  باقیمانده   ارزش   آن  در   كه

  بهتری  محیطی   زیست  مسئولیت  احساس  كه  مشتریانی   این،   بر  . علاوهدارد  سبز  كننده  مصرف  شده  درک   ارزش   سطح   در   اساسی

.  دهند  می   انجام   را  زیست  محیط  دوستدار  نقلیه   وسیله   یک   خرید   مانند  زیست،  محیط   با   سازگار   های  فعالیت  زیاد  احتمال  به  دارند، 

  بر. علاوه  گذارد   می   تأثیر   سبز   خرید   قصد   بر  مثبت   و  توجهی   قابل  طور   به  محیطی   دانش   كه  دهند  می   نشان   آنها   ترتیب،  همینبه  

  در  حیاتی   متغیری   محیطی، زیست  خرید   تصمیم   بر   آن   مستقیم   تأثیر   دلیل  به  محیطی   آگاهی   كه   دهدمی   نشان  دیگر   مطالعات   این، 

  زیست   محیط   در   كنندگان مصرف   پذیری   مسئولیت  برای   عوامل   ترین حیاتی   آگاهی   و   دانش   این،   بر   علاوه   است،  سبز   بازاریابی

.  است  بیشتر  كنندگان  مصرف   اكولوژیكی   مصرف  رفتار   باشد،   بیشتر  محیطی   زیست   آگاهی   چه  هر  كه   است  معنی   بدان  هستند. این 

  خرید   به   تمایل   بر   ای   ملاحظه   قابل   طور  به   محیطی   آگاهی   و  زیست  محیط   از   مراقبت   كه  است  شده   داده  نشان   مشابه،   طور   هب

   (. 63،  2019، یانگ و وبر ) گذارد   می تأثیر  محیطی زیست محصولات

 داده است، بیان نمود. ( نشان 1)شماره  شكل در ها را بر اساس مدل مفهومی كه  توان فرضیها توجه به مبانی فوق، میب

 دارد.   تأثیر مثبت و معناداریتبلیغات بر قصد خرید در مشتریان غذای ارگانیک شهر مشهد  .1

 
1 Hengboriboon, Naruetharadol, Ketkeaw, & Gebsombut 
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 دارد.  تأثیر مثبت و معناداری شهر مشهد  کی ارگان ی غذا ان ی ادراک شده در مشتر ی مدار یبر مشتر غات یتبل .2

 دارد.   تأثیر مثبت و معناداریشهر مشهد  کیارگان ی غذا ان ی شركت در مشتر یطی مح ست یز ت یبر مسئول غات یتبل .3

 دارد.  تأثیر مثبت و معناداری شهر مشهد  کیارگان یغذا ان ی در مشتر د ی ادراک شده بر قصد خر یمدار یمشتر .4

 دارد.   تأثیر مثبت و معناداریشهر مشهد  کیارگان یغذا  ان ی در مشتر  دی شركت بر قصد خر یط یمح ستیز  تیمسئول .5

شهر    کیارگان  یغذا  انیادراک شده در مشتر  ی مداریمشتر  ی انجیبا توجه به نقش م  کیارگان  یغذا  دی بر قصد خر  غات یتبل .6

 مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

خر  غات یتبل .7 قصد  نقش    کیارگان  یغذا  دی بر  به  توجه  مشتر   ی طیمح  ستیز   تیمسئولمیانجی  با  در    ی غذا  انیشركت 

 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد.  کیارگان

  ک یارگان  یغذا  ان یشده در مشتر   ادراک   شركتمنابع    لگر یشركت با توجه به نقش تعد   یطی مح  ستیز   ت یبر مسئول  غات یتبل .8

 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 

 
 ( 2022برگرفته شده از یانگ و همکاران )  یقمدل مفهومی تحق  (:1)شکل 

 ها مواد و روش

از لحاظ هدف كاربردی   آماری تحقیق حاضر    ست. ااز نوع تحلیلی    و   ، پیمایشیآن استراتژی    و  تحقیق حاضر  جامعه 

ها طبق  رستوران های ارگانیک ارم شاندیز، رضایی و پسران كریم در شهر مشهد بوده كه این رستورانكلیه مشتریان  

شود كه تمامی غذاها  هایی گفته میارگانیک به رستوران های  رستوران  . نظر خبرگان صنعت غذا در مشهد انتخاب شدند

های موجود در آن سالم و طبیعی و ارگانیک تهیه شده و هیچ گونه مواد افزودنی و مضر در تهیه آن به كار  و نوشیدنی

-ی نسل های فوق، در تلاش هستند؛ نقشی مثبت در محافظت از محیط زیست برافته باشد. علاوه بر این، رستوراننر

  پرسشنامهها  ابزار گردآوری داده   بود.   384با تعداد    در دسترس  غیراحتمالی   ،گیرینمونه روش  های آینده داشته باشند.  

از   ) برگرفته شده  ادراک گویه )مشتری   14( شامل  2022یانگ و همكاران  تبلیغات    4شده  مداری  گویه، قصد    3گویه، 
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ها، هم از روایی محتوا و  جهت آزمون روایی پرسشنامه   شد. با می  (گویه  3محیطی شركت  گویه، مسئولیت زیست  4خرید  

مشاهده است.  قابل    (، 1) در جدول شماره    روایی متغیرهای تحقیق هم از روایی سازه استفاده شده است. نتایج حاصل از  

ها حذف نشده و  از گویه   كدامچ یهست ه  3/0شود، با توجه به اینكه بارهای عاملی بالاتر از طور كه نشان داده می همان 

توز تمامی آن  در  به  عیها  انبوه مورداستفاده قرار گرفتند. پرسشنامه  این    صورت  با  های جمعداده   مطالعه؛در  آوری شده 

 تحلیل قرار گرفتند  و  مورد تجزیه SPSSو   Smart PLSآماری   افزارهای نرمكمک 

 : نتایج بررسی روایی متغیرهای تحقیق(1)جدول 

هاگویه متغیر   درجه آزادی  KMO بار عاملی 
مقدار تقریبی  

 کای اسکوار 

داری  معنی 

 آزمون بارتلت

مداری  مشتری
شدهادراک  

q1 577/0  

786/0  6 0684 /460  000/0  
q2 651/0  

q3 641/0  

q4 641/0  

 تبلیغات 

q5 688/0  

686/0  3 358/253  000/0  q6 651/0  

q7 639/0  

 قصد خرید 

q8 459/0  

671/0  6 178/1633  000/0  
q9 606/0  

q10 853/0  

q11 843/0  

مسئولیت  
محیطی زیست  

q12 687/0  

670/0  3 449/229  000/0  q13 659/0  

q14 578/0  

 

 های تحقیقیافته

 شناختی پاسخگویان به این شرح است: های جمعیتهای حاصل از تحلیل توصیفی ویژگیبر اساس یافته

  41تا    31درصد آنها، در بازه سنی    38، شامل  گویانپاسخ   اكثریت  درصد زن بودند. 20/ 3درصد مرد و   79/ 7،  از نظر جنسیت

 درصد آنها دارای دانشنامه كارشناسی بودند.  46سال قرار داشتند. و بیشتری میزان تحصیلات، یعنی  

(  3و ) ( 2شماره ) های پایایی متغیرهای تحقیق محاسبه گردید كه نتایج آن در جدول  روایی و ها، میزان آوری داده بعد از جمع 

 شود.  مشاهده می 

 تحقیقهای متغیرهای گر (: ارزش بارهای عاملی نشان2جدول )



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سب   

 
 

 مکنون  متغیر 

 گرنشان

مشتری مداری  

 ادراک شده 
 قصد خرید  انواع تبلیغات 

مسئولیت  

 زیست محیطی 

  شرکتمنابع 

 ادراک شده 
P- value 

q1 723/0     05/0> 

q2 799/0     05/0> 

q3 820/0     05/0> 

q4 817/0     05/0> 

q5  834/0    05/0> 

q6  793/0    05/0> 

q7  808/0    05/0> 

q8   768/0   05/0> 

q9   800/0   05/0> 

q10   882/0   05/0> 

q11   876/0   05/0> 

q12    828/0  05/0> 

q13    771/0  05/0> 

q14    798/0  05/0> 

q15     875/0 05/0> 

q16     822/0 05/0> 

 

  های خانه  در   كه   مكنون  متغیر  با   مرتبط  های سنجه  مقادیر  تمامی  شود، می   ملاحظه  (2)شماره    جدول  در  كه  طورهمان 

-نشان   زمینه  در   كافی   پایایی  از   گیری اندازه   مدل   گفت  توان می  بنابراین .  است  5/0  از   بالاتر  اند، شده  مشخص  هاشورخورده

  مقادیر   این.  است  شده  داده  نشان   گرهانشان   برای   نیز (  P-values)  احتمال  مقادیر .  است  برخوردار  مكنون  متغیرهای   هایگر 

  متغیرهای   و  گرهانشان  بین  روابط  زیرا  شوند،می   معرفی  تأییدی  عاملی  تحلیل   با  مرتبط  روایی  پارامترهای  عنوانبه   معمولاً

  تحقیق   ابزار   و   باشدمی   05/0  از   كمتر   احتمال   مقادیر   تمامی   شود، می   ملاحظه   كه  طور همان .  اند شده    مشخص   قبل   از   مكنون 

   .است برخوردار  مناسب  روایی از

 

 تحقیق  اصلی متغیرهای كرونباخ آلفای  و  تركیبی پایایی (:3)جدول 

 

 

 

 

 

 پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ نام متغیر 

 853/0 741/0 انواع تبلیغات

 900/0 852/0 قصد خرید 

 870/0 802/0 مشتری مداری ادراک شده 

 841/0 720/0 مسئولیت زیست محیطی 

 838/0 715/0 ادراک شده  شركتمنابع 
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)  كه  گونههمان  شماره  جدول  مشاهده3در  از    شود، می   (  بالاتر  متغیرها،  تمام  برای  كرونباخ  آلفای  لذا    0/ 7مقدار  هست؛ 

 توان بیان نمود كه ابزار تحقیق پایایی كافی دارد. می

نتایج آن در جدول  -چولگی   آزمونها،  بودن داده برای آزمون نرمال  تحقیق، در این     (4شماره )كشیدگی استفاده گردید كه 

بین   تمامی مقادیر  اینكه  به  توجه  با  نتیجه می   -2و    2ارائه گردیده است.  داده هست، در  نمود كه  بیان  های تحقیق  توان 

 باشند. نرمال می 

 هانتایج آزمون نرمال بودن داده (:4)جدول 

 کشیدگی  چولگی  نام متغیر 

241/0 انواع تبلیغات  350/0-  

273/0 قصد خرید   268/0-  

121/0 شده مداری ادراکمشتری  599/0-  

467/0 محیطی مسئولیت زیست  028/0  

 آمده است:دستبه  (2در قالب شكل شماره )  ها، مدل معادلات ساختاری زیرتحلیل داده  و  با تجزیه

 

   

 مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد (:2)شکل 

افزار كه در شكل بالا ملاحظه  های نرم اند. از دیگر خروجی ( مشخص شده βضرایب مسیر یا ضریب بتا )(  2در مدل شكل )

زا )یعنی متغیر مكنونی كه فرض شده است، تحت تأثیر  است كه در درون دایره هر متغیر مكنون درون   𝑅2شود، ضرایب می
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دهنده درصدی از واریانس متغیر مكنون  ( آمده است. این ضریب نشان 2یک یا چند متغیر مكنون دیگر هست( در شكل ) 

ا  داده می است كه توسط متغیرهای مكنون  بر آن توضیح  متغیرهای مشتری مداری، مسئولیت  ب  شود. ثرگذار  برای  نابراین، 

و   0/ 493، 0/ 471ابر با  R2باشند، میزان شاخص  زا بوده و تحت تأثیر سایر متغیرها می محیطی و قصد خرید كه درون زیست

541 /0  ( مقادیر  است.  شده  ) T- valuesتعیین  شكل  مدل  در  نیز  نتایج  3(  براساس  ادامه،  در  است.  شده  داده  نشان   )

گیری و مدل ساختاری( و  ، به تحلیل و تفسیر مدل درونی و بیرونی )مدل اندازهاسمارت پی ال اس افزار  آمده از نرم دستبه

 های تحقیق پرداخته شده است. همچنین بررسی فرضیه 

 

 
 

 مدل مفهومی برازش شده در حالت معناداری پارامترها (: 3) شکل

كند. مقدار  بینی مدل در متغیرهای وابسته را مشخص می( معرفی شد و قدرت پیش1975)  1توسط استون و گیسر   Q2معیار 

Q2 بینی كم، متوسط و قوی تعیین  را به عنوان قدرت پیش 0/ 35و و15/0، 02/0زا، سه مقدار های درون در مورد تمامی سازه

 ارائه گردیده است.  (5شماره )نتایج برازش در جدول  كند. می

 
1.Stone-Geisser Criterion 
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 Q2 : شاخص(5)جدول 

 توضیحات  Q2 متغیر

را به   35/0و  15/0، 02/0سه مقدار  286/0 مشتری مداری ادراک شده 
بینی كم، متوسط و عنوان قدرت پیش 

 قوی
 305/0 مسئولیت زیست محیطی 

 356/0 قصد خرید 

 

(،  286/0زای مشتری مداری ادراک شده ) برای متغیرهای درون  Q2دهد، مقدار طور كه نتایج جدول فوق نشان می   همان

رد و حاكی از آن است كه قدرت  ( مثبت و در سطح مناسبی قرار دا 0/ 356( و قصد خرید )0/ 305مسئولیت زیست محیطی )

 باشد. این متغیرها در حد قابل قبول می بینی مدل در خصوص پیش

گیری و ساختاری( نیز مورد بررسی  های اندازهگیری و ساختاری باید مدل كلی )مجموع مدل های اندازه س از ارزیابی مدلپ

ن شاخص توسط فرمول زیر  اند. ایرا معرفی نموده  GOFشاخص    ( 2004قرار گیرد. برای این منظور تننهاوس و همكاران )

ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته شده است. در واقع   ؛به عنوان مقادیر  36/0و    25/0،  01/0شود و سه مقدار  محاسبه می

 شود. می تر شود مدل كلی با قدرت بیشتری تایید چه مقدار این شخص به یک نزدیک هر

GOF  :                                                                          (1) فرمول = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

 ( است.  R2( و متوسط ضریب تعیین ) CommunalitYاین شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراكی )

 GOF: نتایج برازش كلی مدل با معیار (6جدول )

GOF 𝑹𝟐 𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒀 متغیر 

√𝟎/𝟑𝟐𝟏 × 𝟎/𝟒𝟏𝟎 = 𝟎/𝟑𝟔𝟐 

 انواع تبلیغات 318/0 -

 قصد خرید  478/0 541/0

 مشتری مداری ادراک شده  378/0 471/0

 مسئولیت زیست محیطی  284/0 493/0

 ادراک شده  شركتمنابع  394/0 -

جدول    همان در  كه  می  ( 6)شماره  طور  ) مشاهده  اشتراكی  مقادیر  میانگین  مقدار  و    Communalities  )410/0شود، 

به    36/0بیشتر از    و 362/0معادل    GOFبه دست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار    321/0برابر    𝑅2میانگین مقادیر 

 بندی مذكور نشان از برازش قوی مدل كلی تحقیق است. دست آمد كه با توجه به دسته
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با توجه بهدر بررسی فرضیه های تحقیق آورده شده است.  فرضیهنتایج    (7) در جدول شماره   -tمقدار    اینكه  های تحقیق، 

value    ( باشد كه  -1/ 96،  96/1داری آن باید خارج از بازه )هست )برای معنادار بودن یک ضریب، عدد معنی   1/ 96بالاتر از

  05/0توان نتیجه گرفت كه این ضریب مسیر در سطح خطای  تر است(. می كوچک   0/ 05داری  صورت، از سطح معنی در این 

 گیرد. قرار می تائید مورد های تحقیق است؛ یعنی فرضیه  دارمعنی 

 ی پژوهشاهنتایج مربوط به فرضیه(: 7جدول )

 مسیر مستقیم  فرضیه 
ضریب  میانجی   گر/متغیر تعدیل

 مسیر 

عدد معنی  

 داری 

سطح 

 داری معنی 
 نتیجه 

 تائید   000/0 267/6 351/0 - قصد خرید  ←تبلیغات  1

 تائید   000/0 233/24 686/0 - مشتری مداری ادراک شده ←تبلیغات  2

 تائید   000/0 335/8 355/0 - مسئولیت زیست محیطی  ←تبلیغات  3

 تائید   000/0 375/3 393/0 - خریدقصد  ← مشتری مداری ادراک شده 4

 تائید   000/0 888/6 311/0 - قصد خرید ← مسئولیت زیست محیطی 5

 تائید   000/0 241/6 270/0 شده مشتری مداری ادراک قصد خرید  ←تبلیغات  6

 تائید   000/0 241/4 110/0 مسئولیت زیست محیطی  قصد خرید  ←تبلیغات  7

 تائید   000/0 045/2 234/0 ادراک شده  شركتمنابع  مسئولیت زیست محیطی  ←تبلیغات  8

 

 گیری نتیجهبحث و 

د و منابع خود  ندهو اجرای استراتژیک قرار می   ی زیرمدار، مشتری را به عنوان نقطه كانونی برنامه  مشتری   هایشركت

برآو برای  آینده    ردن را  و  فعلی  می نكنمی   یبندت یاولو   آنها نیازهای  نشان  قبلی  مطالعات  ادراک  د.  كه  دهد 

. از سویی  (28،  2021طور فعال قابل مدیریت است )یانگ و همكاران،  یک شركت بهمداری  كنندگان از مشتری مصرف 

تعیین دیگر،   ها برای  گیری شركت كننده برای تصمیمهای مصرف كننده انتخابیک آگهی توانمندسازی سبز بر نقش 

با محیط  تأكید می ارائه محصولات سازگارتر  اند،  های سبز كه قبلاً بررسی شده كند. جذابیتزیست و عملكرد پایدارتر 

افراد   محیطی  می   تأثیرات  برجسته  میرا  كه  مصرف كنند  شود  باعث  مسئولیت  تواند  از  بالایی  سطح  كنندگان 

كنندگان برای انواع خاصی از  محیطی را درک كنند. در مقابل، یک تبلیغ توانمندسازی سبز بر انتخاب آزاد مصرف زیست

ها برای دستیابی به  تواند برای شركتمی   و كنندگان را فعال كند  كند تا درک قدرت )خرید( مصرف محصولات تأكید می 

مصرف   محیطی قدرت  مثبت  اثرات  به  توجه  با  شود.  اعمال  می بهتر  سبز  توانمندسازی  عناصر  ادراک    توانندكننده، 

بهبود بخشند شركت را  دهندهمچنین قصد مصرف ،  ها  افزایش  ارگانیک  برای خرید غذاهای  را  قصد خرید  .  كنندگان 

می  را  كرد. سهولت  مجدد  درک  قیمت  و حساسیت  رفتار شكایت  وفاداری،  مجدد،  خرید  نیات  مانند  اقداماتی  با  توان 
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روبینا رامیرز، كامروو، و  شود )كند( معمولاً منجر به نیات رفتاری مطلوب می گونه كه مشتری درک می خدمات بالا )آن 

زیست در محیط كار مستلزم آن است كه كارمندان به بهبود تصویر سبز  رفتار طرفدار محیط   .(124،  2020  ،1مرینئو لونا 

 ،2سازمان در میان ذینفعان كمک كنند چون این امر ماهیت غیرالزامی، بصیرتی و داوطلبانه دارد )دی گروت و استگ 

2009 ،64 .) 

 توان نتایجی را به شرح زیر بیان نمود.  های تحقیق میفرضیهبا توجه به تایید 

پردازد؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه  می فرضیه اول تحقیق به بررسی تاثیر تبلیغات بر قصد خرید غذای ارگانیک

داری دارد. به این ترتیب فرضیه اول پژوهش  ارتباط معنی  مشخص شد كه بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک

  باشد. در می   (، همراستا2022و مجید و همكاران )(  2023)  اقبال و همكاران تائید گردید. این یافته با مطالعاتی همچون  

به طور قابل توجهی كمتر از تبلیغات توانمندسازی    ،های بزرگ(های كوچک )در مقایسه با شركت واقع حتی اگر شركت 

برند، این استراتژی همچنان مؤثرترین استراتژی ارتباطی برای هدایت قصد خرید است. دلیل این تفاوت  سبز سود می 

محیطی تلقی  های كوچک در هنگام استفاده از تبلیغات توانمندسازی سبز به عنوان مسئول زیست این است كه شركت 

لذا  شوند نمی می ،  به  توصیه  باید  اما  كند،  استفاده  سبز  توانمندسازی  تبلیغات  از  كوچک  شركت  یک  كه  شود 

 كنندگان این علامت را بدهد كه واقعاً قادر به مدیریت این تغییرات است.  مصرف 

پردازد؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه  مداری ادراک شده می فرضیه دوم تحقیق به بررسی تاثیر تبلیغات بر مشتری 

داری دارد. به این ترتیب فرضیه دوم پژوهش  مداری ادراک شده ارتباط معنی مشخص شد كه بین تبلیغات و مشتری 

باشد.  در یک راستا می   ( 2022( و یانگ و همكاران )2022مانند؛ مجید و همكاران ) تائید گردید. این یافته با مطالعاتی  

مشتری  افزایش  نظر  از  سبز  توانمندسازی  تبلیغات  شركتبنابراین  برای  هم  شده  ادراک  در  مداری  هم  و  بزرگ  های 

. بنابراین لازم است  كنندگان به طور خاص از اندازه شركت مطلع نباشند، به همان اندازه موثر هستندصورتی كه مصرف 

ویژگی  بر  تأكید  جای  به  توانمندسازی  بازاریابان  تبلیغات  بر  را  ارتباطات  شركت،  كنند  مهای  رویكرد    تاتمركز 

 تر در سلسله مراتب وجود دارد.  توانمندسازی پیشنهادی به خوبی عمل كند، حتی اگر باورهای قوی

می پردازد؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه   محیطیتحقیق به بررسی تاثیر تبلیغات بر مسئولیت زیست   سومفرضیه  

فرضیه تائید گردید.  این  داری دارد. به این ترتیب  ارتباط معنی  محیطیمشخص شد كه بین تبلیغات و مسئولیت زیست

مطالع با  یافته  )این  همكاران  و  یانگ  می   (، 2022ه  راستا  یک  درخواست در  سرمایه باشد.  بر  سبز  های  گذاری های 

ندارد می زیست اطمینان وجود  )زمانی كه  آینده  در  پیشنهادی یک شركت  آن محیطی  به  تمركز  توان  یافت(  ها دست 

  ها برای افزایش قصد خرید مؤثر نیستند. محیطی فعلی محصول تمركز دارد، حتی اگر آن كند، بلكه بر منافع زیستنمی 

مداری درک  ها بایستی اصول یک تبلیغ توانمندسازی سبز را اعمال كنند، زیرا مشتری شركت گفت،  توان  میهمچنین  

شود و  كنندگان برای خرید غذاهای ارگانیک تواند منجر به بزرگترین اثرات مثبت كل بر قصد مصرف ها می شده شركت 

 
1. Robina-Ramirez, Chamorro-Mera, & Moreno-Luna 

2. De Groot & Steg 
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باشد،  هر چه مصرف  داشته  بیشتری  تعهد  یا  در خرید یک محصول خاص مشاركت  بر  بایستی  كننده  بیشتری  قدرت 

 . طراحی و عرضه محصول تأثیر بگذارد

پس از بررسی    پرداخت.   مداری ادراک شده بر قصد خرید غذای ارگانیکم تحقیق به بررسی تاثیر مشتری چهارفرضیه  

داری دارد. به  ارتباط معنی  مداری ادراک شده و قصد خرید غذای ارگانیکبین مشتری ،  آزمون این فرضیه مشخص شد 

نیومن و همكاران  ( و  2022نک محمود و همكاران )د. این یافته با مطالعاتی همچون  شتائید    مذكور این ترتیب فرضیه  

می 2014) راستا  در یک  كه    باشد.(  زیستشركتدر صورتی  دارند شهرت  قصد  كوچک  بهبود    های  را  خود  محیطی 

می   ،بخشند دهند،  قرار  هدف  را  مربوطه  مشتری  گروه  جذابیتیا  از  شركت توانند  برای  كنند.  استفاده  سبز  های  های 

مداری و مسئولیت  های شركت در هر دو بعد، مشتری اده از تبلیغات توانمندسازی سبز برای تقویت ارزیابیبزرگ، استف 

 شود.  محیطی حمایت می  زیست

بررسی    با  پرداخته است.  محیطی بر قصد خرید غذای ارگانیک  م تحقیق به بررسی تاثیر مسئولیت زیست پنجفرضیه  

وجود  داری  ارتباط معنی  محیطی و قصد خرید غذای ارگانیک  بین مسئولیت زیست؛  مشخص شد  فوق،  آزمون فرضیه

یانگ و    ( و2022، دونگ و همكاران )همچون   تحقیقاتیتائید گردید. این یافته با  نیز    فرضیهاین  دارد. به این ترتیب  

محیطی درک    افزایش مسئولیت زیست   ، ترهای كوچکاگر هدف اولیه شركتبنابراین    . استراستا  هم(  2022)  همكاران 

 های سبز برای دستیابی به این اثر مفید است. شده در موارد خاص باشد، درخواست

مداری ادراک شده  گری مشتری با میانجی  تحقیق به بررسی تاثیر تبلیغات بر قصد خرید غذای ارگانیک  ششمفرضیه  

گری  پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص شد كه بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک با میانجی   .پردازدمی

ارتباط معنی مشتری ادراک شده  دارد.  مداری  با  هم  فرضیه  این  داری  یافته  این  یانگ و همكاران  تائید گردید.  مطالعه 

های كوچک با این چالش روبرو هستند كه  از آنجایی كه شركتباید به این مهم توجه كرد،    باشد.همراستا می   ( 2022)

  یند، خریداری نماشان را  ها را كمتر مشتری مدار بدانند و كمتر احتمال دارد محصولات كنندگان تمایل دارند آن مصرف 

 محصول توسط یک شركت كوچک تولید شده است.   كهبا احتیاط ارتباط برقرار كنند  ستی بازاریابان بای

ارگانیکهفتفرضیه   بر قصد خرید غذای  تبلیغات  تاثیر  بررسی  به  محیطی    گری مسئولیت زیستبا میانجی  م تحقیق 

گری  بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک با میانجی   ؛ ؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص شدپرداخته است

زیست  معنی  محیطی  مسئولیت  فرضیه  وجود  داری  ارتباط  ترتیب  این  به  با  نیز    هفتم دارد.  یافته  این  گردید.  تائید 

)مطالعاتی   همكاران  و  دونگ  و 2022مانند؛  همكاران   (  و  می 2022)  یانگ  راستا  یک  در  اگر (  تبلیغ    باشد.  یک  چه 

مداری ادراک شده را در سطح مشابهی تحت تأثیر قرار دهد، اما نسخه سبز  تواند مشتری توانمندسازی غیرسبز نیز می 

به تمایز تصویر یا ایجاد شهرت محیطی كمک كند. امكان افزایش قصد خرید مواد    ، علاوه بر این  ، را دارد  ظرفیتاین  

 شود. غذایی ارگانیک توسط یک آگهی توانمندسازی سبز در اندازه شركت و ظرفیت منابع اعمال می 

-ادراک شده می   شركتگری منابع  محیطی با تعدیل تحقیق به بررسی تاثیر تبلیغات بر مسئولیت زیست  هشتم فرضیه  

فرضیه مشخص شدبعد    .پردازد  این  آزمون  بررسی  زیست ،  از  مسئولیت  و  تبلیغات  تعدیل   بین  با  منابع  محیطی  گری 
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ه یانگ  تائید گردید. این یافته با مطالعهم  فرضیه  آخرین  داری وجود دارد. به این ترتیب  ادراک شده ارتباط معنی   شركت

كنندگان هنگام دریافت اطلاعات در مورد سطح منابع شركت، یعنی  مصرف   بنابراین .  استهمراستا    ( 2022و همكاران )

 دهند.  اندازه شركت، واكنش متفاوتی نشان می  ؛از طریق

عنوان منفعت خریدار و مسئولیت    مداری ادراک شده بهمشتری ،  توان بیان نمودمیهفتم و هشتم،  در راستای فرضیات  

تواند بدون تداخل منفی با یكدیگر همزیستی داشته باشند،  عنوان یک منفعت عمومی می   محیطی درک شده به  زیست

اگر منابع شركت تلقی شوند. دراگر هر دو جنبه توسط یک آگهی ترغیب شوند و  اندازه كافی بزرگ  واقع این    ها به 

كند چندین عامل عملكرد تامین كننده را به طور  كه تلاش می ،دهدمكانیسم ارزیابی را در ذهن افراد نشان می ،هایافته

بیشتر توجه و  ،  كه شركت  گر این مهم است بیانكننده    های سبز به مصرف جذابیت. از سوی دیگر،  همزمان بهینه كند

خود   اسرا  منابع  زیست  محیط  با  سازگاری  میبرای  شود.    تا كند  تفاده  خرید  قصد  افزایش  به  مدیران    بنابراین منجر 

 های خود به این موضوع توجه داشته باشند. ذاری گ بایستی در سیاست

با   دیگر  صنعت  یک  در  است  ممكن  نتایج  بنابراین  گرفت؛  قرار  بررسی  مورد  ارگانیک  غذای  صنعت  مطالعه  این  در 

دربرند باشد.  متفاوت  قبلی  تجربه محصول  و  برای دسته محصولات    های شناخته شده  فقط  توانمندسازی  آگهی  واقع 

تری از محصولات تكرار كنند تا اثرات  تواند مطالعه را با طیف وسیعغذایی ارگانیک آزمایش گردید. مطالعات آینده می 

 بالقوه دسته مانند درگیری محصول شناسایی شود. 
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 چکیده مبسوط به فارسی

 مقدمه

های سموم دفع آفات نباتی،  جوامع است. باقیمانده   یهای فراروسلامت و كیفیت مواد غذایی یكی از چالش   مسئلهامروزه  

آورده  بار  به  فراوانی  محیطی  زیست  مشكلات  و  پیامدها  نگهدارنده،  مواد  و  هورمونی  تركیبات  شیمیایی،  اند.  كودهای 

كنند به دلیل شرایط خاصی كه دارند  تازگی دارند جای خود را در بازارهای جهانی مواد غذایی باز می كه به   سبز محصولات  

های گزاف زیست محیطی همراه بوده  این دستاوردها در برخی موارد با هزینه   البته باید برای بازارهای خاصی تولید شوند.  

آسیب  .است از  زیستجلوگیری  آب های  آلودگی  و  خاک  فرسایش  مانند  سنتی  كشاورزی  تولیدات  از  ناشی  های  محیطی 

نیازمند حمایت قوی  تغییر در مصرف اسزیرزمینی،  یا  بازارها  از سوی  یا  ت. تمایل مصرف تر  كنندگان به پرداخت حق بیمه 

محیط  و  اجتماعی  نظر  از  كه  محصولاتی  برای  مسئولیت پاداش  است. زیست  شده  ثابت  موجود  تحقیقات  در  هستند،    پذیر 

ها باید در هنگام تبلیغ محصولات خود  دهد كه شركت های مثبت، تحقیقات قبلی همچنین نشان می علاوه بر این نگرش 

كنند  كنندگان تصور می زیرا مصرف ،  زیست، در مورد اثرات نامطلوب غیرمنتظره محتاطانه عمل كنندعنوان دوستدار محیط به

های  با این حال، یكی از ضعف  .كندزیست می جای كیفیت محصول صرف حفاظت از محیط كه شركت منابع بیشتری را به

ها  طوری كه این جذابیتبه،  ها به سطح مشاركت محیطی افراد بستگی داردهای سبز این است كه اثربخشی آن مهم انرژی

محیط  دغدغه  كمتر  كه  افرادی  بر  كمی  تأثیر  است  باشند.  ممكن  داشته  هستند،  متعهد  غیر  یا  دارند  این،  زیست  بر  علاوه 

این تصور را به جامحیطی خرید شخصی می تأثیرات زیست تنهایی موظف به آن است  كننده بهبگذارد كه مصرف ی  تواند 

كنندگان و  كنندگان در مورد اینكه اقدامات مصرف زیست را بر عهده بگیرد كه با باورهای مصرف مسئولیت حفاظت از محیط 

 است. تواند تفاوت ایجاد كند، ناسازگار ها می شركت

می  تمركز  ارگانیک  غذایی  محصولات  روی  بر  حاضر  تحقیق  قابلدر  سهم  غذا  مصرف  تأثیرات  كنیم.  در  توجهی 

دارد زیست خانوارها  می .  محیطی  غذایی  مواد  مصرف  رفتار  در  تغییر  ایجاد  انتشار  بنابراین،  ملاحظه  قابل  كاهش  به  تواند 

تا حد زیادی ناشی از سلیقه شخصی مانند   سبز،كربن و كاهش تغییرات آب و هوایی كمک كند. خرید مواد غذایی  دیاكسی د

تأكید دارند، ممكن است معكوس عمل  های سبز كه فقط بر مزایای زیست بنابراین، انرژی.  سلامتی و طعم است محیطی 

اندازه   كنند. ارگانیک،  زمینه محصولات  لحاظ زیست در  از  ارگانیک  برای  گیری و درک عملكرد نسبی محصولات  محیطی 

كه یک استراتژی سبز را پیگیری كنند یا نه اهمیت دارد، زیرا در بازاریابی ممكن است عملكرد خوب  ها اعم از این شركت

استراتژیک  تواند یک خطر  یک محصول در بازاری خاص منجر به كسب مزیت رقابتی نشود، اما مسلماً عملكرد ضعیف می 

رقابتی شود.ع ایجاد كند و منجر به ض نگرانی به نظر می   فی  برای  های زیست رسد  انگیزه قوی  به عنوان یک  نیز  محیطی 

است،   ارگانیک  محصولات  زیست نگرانی   البته خرید  است.  های  ارگانیک  محصولات  خرید  برای  غالب  انگیزه  محیطی 

بنابراین،  .  كنند مواد غذایی ارگانیک طعم بهتری نسبت به مواد غذایی با تولید مرسوم دارندكه بیان می وجود دارد  باورهایی  
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ای با تجارت اخلاقی همپوشانی دارد. مسئولیت اجتماعی و توسعه پایدار از موضوعات مهم در  طور فزایندهتجارت ارگانیک به 

كننده را به وجود  زیست نوع جدیدی از مصرف نگرانی اخلاقی جامعه برای حفظ محیط   لذا   .تحقیقات اخیر بازاریابی بوده است

 گیری آنان برای خرید محصولات ارگانیک نمایان است.  زیست در تصمیم آورد كه اهمیت به حفظ سلامت و محیط می

 شناسیروش

جامعه آماری تحقیق حاضر كلیه    ست.ااز نوع تحلیلی    و  ، پیمایشیآناستراتژی    و  تحقیق حاضر از لحاظ هدف كاربردی  

شدندمشتریان   انتخاب  مشهد  در  غذا  صنعت  خبرگان  نظر  طبق  ارگانیک  های  به  رستوران  . رستوران  ارگانیک  های 

های موجود در آن سالم و طبیعی و ارگانیک تهیه شده و هیچ گونه  شود كه تمامی غذاها و نوشیدنیهایی گفته میرستوران 

های فوق، در تلاشند؛ نقشی مثبت در محافظت از  مواد افزودنی و مضر در تهیه آن به كار نرفته باشد. همچنین، رستوران 

ابزار گردآوری   بود. 384با تعداد   در دسترس   غیراحتمالی ،گیرینمونه روش های آینده داشته باشند. محیط زیست برای نسل

از    پرسشنامه ها  داده از روایی محتوا و  جهت آزمون روایی پرسشنامه  شد.بامی (  2022یانگ و همكاران )برگرفته شده  ها، 

مورد    .اسمارت پی ال اس و اس. پی. اس. اس   افزارهاینرمبا  هم  آوری شده  های جمع داده روایی سازه استفاده شده است.  

 . وتحلیل قرار گرفتند تجزیه 

 هایافته

 شناختی پاسخگویان به این شرح است: های جمعیتهای حاصل از تحلیل توصیفی ویژگیبر اساس یافته

سال    41تا   31درصد آنها، در بازه سنی  38، شامل  گویان پاسخ  اكثریت   بودند.  مابقی زناندرصد مرد و   79/ 7،  از نظر جنسیت

یعنی   میزان تحصیلات،  بیشترین  و  داشتند.  بودند.    46قرار  كارشناسی  دانشنامه  دارای  آنها  آلفای  ازآنجایی درصد  مقدار  كه 

از   بالاتر  متغیرها،  تمام  برای  می   0/ 7كرونباخ  لذا  دارهست؛  كافی  پایایی  تحقیق  ابزار  كه  نمود  بیان  بررسی  د.  توان  در 

تحقیق  فرضیه اینكههای  به  توجه  از    t-valueمقدار    با  كلیه، میهست  96/1بالاتر  گرفت،  نتیجه  تائید    ،هافرضیه   توان 

 . گردد می

 گیرینتیجه و بحث

د و منابع خود  ندهو اجرای استراتژیک قرار می   ی زیرمدار، مشتری را به عنوان نقطه كانونی برنامه  مشتری   هایشركت

یک آگهی توانمندسازی سبز بر نقش  از سویی دیگر،  د.  ن كنمی   یبندت یاولو  آنهارا برای برآوردن نیازهای فعلی و آینده  

انتخاب تعیین  تصمیم های مصرف كننده  برای  محیط گیری شركتكننده  با  سازگارتر  ارائه محصولات  برای  و  ها  زیست 

كنند كه  را برجسته می   اند، تأثیرات محیطی افراد  های سبز كه قبلاً بررسی شده كند. جذابیتعملكرد پایدارتر تأكید می 

مصرف می شود  باعث  زیستتواند  مسئولیت  از  بالایی  سطح  تبلیغ  كنندگان  یک  مقابل،  در  كنند.  درک  را  محیطی 

كند تا درک قدرت )خرید(  اع خاصی از محصولات تأكید می كنندگان برای انوتوانمندسازی سبز بر انتخاب آزاد مصرف 

اثرات  تواند برای شركتمی  وكنندگان را فعال كند  مصرف  با توجه به  ها برای دستیابی به محیطی بهتر اعمال شود. 



 مجله مطالعات مدیریت توسعه سب   

 
 

مصرف  قدرت  می مثبت  سبز  توانمندسازی  عناصر  شركت كننده،  ادراک  بخشندتوانند  بهبود  را  قصد  ،  ها  همچنین 

توان با اقداماتی مانند نیات خرید  قصد خرید مجدد را می .  كنندگان را برای خرید غذاهای ارگانیک افزایش دهند مصرف 

)آن  بالا  كند(  گونه كه مشتری درک می مجدد، وفاداری، رفتار شكایت و حساسیت قیمت درک كرد. سهولت خدمات 

زیست در محیط كار مستلزم آن است كه كارمندان  رفتار طرفدار محیط   .شودمعمولاً منجر به نیات رفتاری مطلوب می 

 . به بهبود تصویر سبز سازمان در میان ذینفعان كمک كنند چون این امر ماهیت غیرالزامی، بصیرتی و داوطلبانه دارد

های كوچک )در مقایسه با  اگر شركت توان نتایجی را به شرح زیر بیان نمود.  های تحقیق میفرضیهبا توجه به تایید  

به شركت بزرگ(  قابل های  می طور  سود  سبز  توانمندسازی  تبلیغات  از  كمتر  همچنان  توجهی  استراتژی  این  برند، 

های كوچک در هنگام  مؤثرترین استراتژی ارتباطی برای هدایت قصد خرید است. دلیل این تفاوت این است كه شركت

عنوان  شده به مداری ادراک مشتری  شوند.محیطی تلقی نمی استفاده از تبلیغات توانمندسازی سبز به عنوان مسئول زیست

زیست مسئولیت  و  خریدار  بهمنفعت  شده  درک  می محیطی  عمومی  منفعت  یک  با  عنوان  منفی  تداخل  بدون  توانند 

ها به اندازه كافی  همزیستی داشته باشند، اگر هر دو جنبه توسط یک آگهی ترغیب شوند و اگر منابع شركتیكدیگر  

كند چندین عامل  دهد كه تلاش می ها مكانیسم ارزیابی را در ذهن افراد نشان می بزرگ تلقی شوند. درواقع این یافته

تواند در تضاد باشد. به احتمال  زمان بهینه كند كه برای آن نیازها به منابع شركت می طور همكننده را به عملكرد تأمین 

دهد كه یک شركت از بیشتر توجه و منابع خود برای سازگاری  علامت را می   نی كننده اهای سبز به مصرف زیاد جذابیت

های خود به  گذاری شود. لذا مدیران بایستی در سیاستكند و منجر به افزایش قصد خرید می زیست استفاده می با محیط 

 این موضوع توجه داشته باشند. 

 


