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Introduction 
Food safety and quality have emerged as critical challenges for modern societies. 

The widespread use of pesticides, chemical fertilizers, hormonal compounds, 

and preservatives has led to significant environmental degradation and adverse 

ecological consequences. While green products have successfully carved out a 

niche in global food markets, their production requires meticulous management 

due to specific supply chain demands. Paradoxically, some advancements in this 

sector have been associated with exorbitant environmental costs. Mitigating the 

damage caused by conventional agricultural practices—such as soil erosion and 

groundwater contamination—demands robust market support and shifts in 

consumption patterns. Existing research consistently demonstrates a consumer 

willingness to pay a premium for products characterized by social and 

environmental responsibility. Nevertheless, companies must exercise caution in 

their marketing strategies; consumers may perceive that an excessive focus on 

environmental protection comes at the expense of product quality, leading to 

unintended adverse effects. Furthermore, the efficacy of green advertising 

appeals is often contingent upon the individual’s level of environmental 

consciousness, rendering them less effective among less committed consumers. 

Additionally, framing environmental impacts primarily through personal 

shopping choices may inadvertently place the burden of preservation solely on 

the consumer, contradicting the belief that collective action from both consumers 

and corporations is essential. This research focuses on organic food products, 

given that food consumption contributes significantly to the environmental 

footprint of households. Consequently, modifying dietary consumption patterns 

is a viable pathway for reducing carbon dioxide emissions and mitigating climate 

change. Because purchasing green food is often driven by personal 

preferences—including health concerns, taste, and overall well-being—

marketing appeals that focus exclusively on environmental benefits may prove 

counterproductive. Understanding the relative performance of organic products 

is crucial for companies, regardless of whether they employ an explicit green 

strategy. In marketing, superior product performance in a specific segment can 

confer a competitive advantage, whereas poor performance presents strategic 

risks and competitive vulnerabilities. While environmental concerns remain a 

primary motivator for purchasing organic food, they are frequently intertwined 

with beliefs regarding superior flavor profiles compared to conventionally 

produced alternatives. Consequently, organic commerce is increasingly 

overlapping with ethical trade. As social responsibility and sustainable 

development become central tenets of contemporary marketing research, the 

moral impetus to preserve the environment is cultivating a new class of 

consumers whose purchase decisions for organic products are inextricably 

linked to both health consciousness and environmental stewardship. 
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Methodology 
This study adopts an applied research design, employing a descriptive-analytical survey method. The target 

population consists of customers of organic restaurants in Mashhad, identified through consultation with food 

industry experts. In this research, organic restaurants are defined as establishments that prioritize natural and healthy 

food preparation—abstaining from additives and harmful substances—while maintaining a clear commitment to 

environmental protection for future generations. A non-probability convenience sampling method was utilized, 

resulting in a final sample of 384 participants. Data were collected using a standardized questionnaire adapted from 

Yang et al. (2022), and the instrument’s validity was confirmed through both content and construct validity 

assessments. 

 

Findings 
Descriptive analysis of the demographic data revealed that 79.7% of the respondents were male, while females 

accounted for the remaining 20.3%. The largest age cohort, representing 38% of the sample, fell within the 31–41 

age range. Regarding educational attainment, the plurality of respondents (46%) held a bachelor’s degree. To assess 

the reliability of the research instrument, Cronbach’s alpha was calculated for all variables; as all values exceeded 

the threshold of 0.7, the instrument demonstrated satisfactory internal consistency. Finally, regarding hypothesis 

testing, since the t-values for all proposed paths surpassed the 1.96 threshold, it can be concluded that all research 

hypotheses were statistically supported. 

 

Discussion and Conclusion 
Customer-centric organizations position the customer at the center of their strategic planning and execution, 

prioritizing resource allocation to address both current and latent needs. Conversely, ‘green empowerment’ 

advertising underscores the pivotal role of consumer agency, signaling that market demand is a primary driver of 

corporate environmental strategy and sustainability initiatives. While traditional green appeals often focus on 

individual environmental impact—thereby fostering a sense of personal responsibility—empowerment-based 

advertising highlights the consumer’s ability to influence corporate practices through purchasing decisions. By 

framing the consumer as a catalyst for organizational change, such messaging can simultaneously enhance corporate 

image and boost purchase intentions for organic food products. Drawing from these findings, it is evident that 

consumer perceptions of repurchase intention, loyalty, and price sensitivity are often mediated by perceived service 

ease and value alignment. Although the literature frequently notes that pro-environmental behavior among 

employees is voluntary and discretionary—contributing to an organization’s green image among stakeholders—

our findings specifically highlight the external consumer-facing mechanism. Regarding firm size, while small 

enterprises may derive fewer benefits from green empowerment advertising compared to their larger counterparts, 

this strategy remains a potent tool for driving overall purchase intent. The observed disparity suggests that smaller 

firms may struggle to establish the same level of perceived environmental responsibility as large corporations when 

using these advertisements. Nevertheless, perceived customer orientation (a private benefit to the buyer) and 

perceived environmental responsibility (a public good) can coexist harmoniously, provided the advertising message 

effectively aligns both dimensions and the company is perceived to possess sufficient resources. Ultimately, these 

findings suggest that consumers employ a cognitive evaluation mechanism to optimize multiple performance factors 

simultaneously. Green appeals can signal that a company is dedicating significant attention and resources to 

environmental sustainability, thereby positively influencing purchase behavior. Consequently, managers should 

prioritize the integration of these dual benefits—customer orientation and environmental responsibility—into their 

communication policies to maximize the effectiveness of their green marketing strategies. 
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 چکیده 

مصرف  بهباتوجهامروزه   سبد  در  سبز  و  ارگانیک  محصولات  روزافزون  شناخت اهمیت  کنندگان، 

کننده برای هدایت قصد خرید در صنعت مواد غذایی به ضرورتی انکارناپذیر تبدیل سازوکارهای ترغیب

بررسی تأثیر تبلیغات بر قصد خرید محصولات سبز، با    باهدفشده است؛ در همین راستا، مطالعه حاضر  

محیطی شرکت« انجام  پذیری زیستشده« و »مسئولیتمداری ادراکتمرکز بر نقش میانجی »مشتری

تحلیلی است -شناسی، یک مطالعه پیمایشیشد. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از منظر روش 

کنندگان مواد غذایی ارگانیک در شهر مشهد تشکیل دادند و با استفاده  که جامعه آماری آن را مصرف 

انتخاب و داده   عنوانبه نفر    3۸4از فرمول کوکران،   استاندارد، های گردآورینمونه  با پرسشنامه  شده 

دهد که تبلیغات  های تحقیق نشان میتحلیل گردیدند. یافته SmartPLS و SPSS افزارهایتوسط نرم

مداری  به طور مستقیم بر قصد خرید اثرگذار است، بلکه از طریق متغیرهای میانجیِ »مشتری  تنهانه

کند. نتایج محیطی« نیز این قصد را به شکلی معنادار تقویت می پذیری زیستشده« و »مسئولیتادراک

مؤثرترین   تبلیغات،  که  است  آن  آگهی  راهبُردبیانگر  و  است  خرید  رفتار  هدایت  برای  های ارتباطی 

اطلاع کنندگان از مقیاس فعالیت شرکت بیتوانند حتی در شرایطی که مصرف»توانمندسازی سبز« می

ها مؤید این نکته است که  شده کمک کنند. در نهایت، یافتهمداری ادراکهستند، به افزایش مشتری 

های سبز توانند با استفاده از جذابیتمحیطی خود را دارند، میها قصد ارتقای شهرت زیستاگر شرکت

مداری( و منفعت عمومی و القای ادراکِ مقیاسِ بزرگِ شرکت، میان منفعت شخصی خریدار )مشتری

 .تری در بازار دست یابندافزایی ایجاد کرده و به نتایج مطلوب محیطی( هم)مسئولیت زیست
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 مقدمه 

های سموم دفع آفات نباتی، کودهای  جوامع است. باقیمانده   ی های فرارو سلامت و کیفیت مواد غذایی یکی از چالش   مسئله امروزه  
تازگی دارند  که به   سبز اند. محصولات  شیمیایی، ترکیبات هورمونی و مواد نگهدارنده، پیامدها و مشکلات زیست محیطی فراوانی به بار آورده 

این    البته کنند به دلیل شرایط خاصی که دارند باید برای بازارهای خاصی تولید شوند. جای خود را در بازارهای جهانی مواد غذایی باز می 

محیطی  های زیست جلوگیری از آسیب   . ( ۸7،  2021، 1بازیک های گزاف زیست محیطی همراه بوده است ) دستاوردها در برخی موارد با هزینه 

تر از سوی بازارها یا تغییر در  های زیرزمینی، نیازمند حمایت قوی فرسایش خاک و آلودگی آب   ؛ ناشی از تولیدات کشاورزی سنتی مانند 
کنندگان به پرداخت حق بیمه یا پاداش برای محصولاتی  (. تمایل مصرف 115،  2021،  2اسچاوندالت   و   ، فرانک، هرباس توریکو مصرف است ) 

،  2023،  3جاکوب، چولی، گودوین و جورجو پذیر هستند، در تحقیقات موجود ثابت شده است ) زیست مسئولیت که از نظر اجتماعی و محیط 
42 .) 

  عنوان به ها باید در هنگام تبلیغ محصولات خود  دهد که شرکت های مثبت، تحقیقات قبلی همچنین نشان می علاوه بر این نگرش 
کنند که شرکت منابع بیشتری  کنندگان تصور می زیرا مصرف ،  زیست، در مورد اثرات نامطلوب غیرمنتظره محتاطانه عمل کنند دوستدار محیط 

های  ، یکی از ضعف حال بااین (.  ۸30،  2014،  4کند )نیومن، گورلین و دهار زیست می جای کیفیت محصول صرف حفاظت از محیط   را به 
طوری    (، به 73،  2020،  5، چانگ و لی ها به سطح مشارکت محیطی افراد بستگی دارد )چنگ های سبز این است که اثربخشی آن مهم انرژی 

زیست دارند یا غیرمتعهد هستند، داشته باشند. علاوه بر این،  ها ممکن است تأثیر کمی بر افرادی که کمتر دغدغه محیط که این جذابیت 
تنهایی موظف به آن است مسئولیت حفاظت    کننده به بگذارد که مصرف ی  تواند این تصور را به جا محیطی خرید شخصی می تأثیرات زیست 

تواند تفاوت ایجاد  ها می کنندگان و شرکت کنندگان در مورد اینکه اقدامات مصرف زیست را بر عهده بگیرد که با باورهای مصرف از محیط 

انتخاب  ( بر مصرف 2010)   7فوکس، پرادندلی چریری   (. 27،  2019  ، 6کند، ناسازگار است )یانگ و وبر  کنندگان توانمندی که در فرآیند 
 تمرکز کردند.    ( شوند ی تر فروخته م گسترده   ی که به بازارها   ی )انتخاب محصولات   محصول شرکت کردند 

جهان شدیدتر شده   ی ، نزاع بر سر توانایی کشاورزی ارگانیک برای تغذیه ی ارد ی ل ی م هفت رسیدن به جمعیت عظیم  ، دیگر ازسوی 
برند، این سؤال  ژنتیکی سود می   ی هایی که از استفاده از سموم و بذور اصلاح شده آن   ویژه به های بیوتکنولوژی بزرگ،  است. اغلب شرکت 

(. کشاورزی  100،  2022،  8مگیری و همکاران جهان را تأمین کند یا خیر )   ی تواند تغذیه کنند که آیا کشاورزی ارگانیک می را مطرح می 
های  خطر با نهاده های محیطی بی همتا از تکنیک ارگانیک پتانسیل تأمین نیازهای غذایی جهان با استفاده از منابع پایدار را دارد و ترکیبی بی 

(. همچنین دسترسی به مواد غذایی را افزایش  30،  2023،  9تیواری کند ) کم خارجی را ارائه نموده و به موجود بودن مواد غذایی کمک می 
در تولید کشاورزی    رشدن ی درگ اند، قادر به  های جدید و مختلف جامعه را که در گذشته به دلایل فرهنگی یا مالی محروم بوده دهد و گروه می 

خاک، افزایش تولید محصول با کمترین تکیه بر استفاده از مواد    ی ز ی حاصلخ سازد. هدف کشاورزی ارگانیک، ضمن حفاظت از  و تجارت می 
سازی  . این محصولات دارای بازار خاص و نیاز ویژه به فرهنگ است شیمیایی است. در واقع هدف این سیستم کشت حفظ و نگهداری منابع  
پویا بودن بازار محصولات غذایی، نیاز است تا اطلاعات با    به باتوجه هستند بنابراین نیاز به تحقیقات بازاریابی ویژه دارند و علاوه بر این  

هایی برای ایجاد و تقویت بازارهای مستعد نیاز  سرعت و دقت مناسب از بازار و مشتریان به تولیدکنندگان منتقل شود. علاوه بر این برنامه 
   پذیر نیست. است که بدون آن سیستم، مدیریت اطلاعات دقیق آن امکان 
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به دلیل شرایط خاصی که دارند    ، کنند تازگی دارند جای خود را در بازارهای جهانی مواد غذایی باز می   محصولات ارگانیک که به 
، در زمینه تأمین  مت ی ق ارزان به منابع   اتکا های نوین و با باید برای بازارهای خاصی تولید شوند. بشر طی قرن گذشته با استفاده از فناوری 

های گزاف زیست محیطی همراه بوده است.  این دستاوردها در برخی موارد با هزینه هر چند    ، های چشمگیری دست یافته غذا به پیشرفت 
های سموم دفع آفات نباتی، کودهای  های فراروی جوامع است. باقیمانده مسئله سلامت و کیفیت مواد غذایی یکی از چالش   در عین حال، 

را بر آن    محققین ها  اند. این نگرانی شیمیایی، ترکیبات هورمونی و مواد نگهدارنده، پیامدها و مشکلات زیست محیطی فراوانی به بار آورده 
  ی هایی را برا های کشاورزی بنگرند و با درنظرگرفتن این مشکلات فنی، اجتماعی و اقتصادی راه تر به فعالیت داشته است تا با نگاهی ژرف 

زیست محیطی توجه به    ی ها ن ا کاهش یا تعدیل این بحر   ه های کشاورزی ارائه کنند. لازم سازی فعالیت   با این معضلات و سالم مقابله  
پایداری و توسعه پایدار در کشاورزی است. از این رو کشاورزان به کشت ارگانیک روی آوردند و از آن حمایت کردند. کشاورزی    ه مقول 

کردند. کشاورزی ارگانیک سیستمی یکپارچه،  واقع نگرش علمی و نوین به کشاورزی سنتی است که اجداد ما به آن عمل می   ارگانیک در 
 (. 125،  2023  ، 1استوتین و فرونینگ نظام یافته و انسانی است که تضادی با منافع زیست محیطی و اقتصادی ندارد ) 

محیطی  توجهی در تأثیرات زیست اولًا، مصرف غذا سهم قابل شود.  می در تحقیق حاضر بر روی محصولات غذایی ارگانیک تمرکز  
  ملاحظه قابل تواند به کاهش  (؛ بنابراین، ایجاد تغییر در رفتار مصرف مواد غذایی می 165،  2023،  2مانیم، تنگری، و باران خانوارها دارد ) 

تا حد زیادی ناشی از سلیقه شخصی مانند    سبز، کمک کند. ثالثاً، خرید مواد غذایی    یی وهوا آب و کاهش تغییرات    دکربن ی اکس ی د انتشار  
بنابراین، انرژی 161،  2017،  4رانا و پل   ؛ 19۸،  2017،  3سلامتی و طعم است )پرادا، گاریدا و رودریگاز  های سبز که فقط بر مزایای  (؛ 

جاکوب و همکاران،  محیطی تأکید دارند، ممکن است معکوس عمل کنند. چهارم، غذا یک محصولی است که درگیری کمی دارد ) زیست 
شود )ارشه، لیم،  بار عمدتاً توسط الگوهای معمول انجام می و ( و خرید خوار 461،  2024،  5اکرم، لاووری، بیلال، حمید و بویان ؛  125،  2023

های  آگاهانه ارزیابی   به طور کنندگان  (؛ بنابراین، هنگام خرید محصولات غذایی، ممکن است مصرف ۸1،  2017،  6وارد، رابینز و استوچ 
کنند )انکوچا،  تر را خریداری می قیمت تر و گران کنندگان انجام دهند، در مقایسه بازمانی که محصولات بادوام محصول و تأمین     جدیدی از 

در چند سال اخیر توانسته است بازار خوبی داشته    سبز استفاده از غذای    (. 26،  2023،  ۸؛ دورماز، و آدوگان 57،  2005  ، 7بائو، جانسون و براتپیز 
ای که  هزینه   به باتوجه است بنابراین   توسعه روبه باشد و این روند رو به رشد است. استفاده از دانش روز در زمینه تولید این محصولات، نیز  

های بازاریابی مشتریان را به سمت خرید  شود و نقش مهم ارگانیک بودن مواد غذایی در دنیا، باید تلاش کرد با تکنیک در این زمینه می 
  شهر کلان این محصولات سوق داد؛ زیرا دنیا در حال تولید محصولات سبز بوده اما بسیاری از مردم جامعه، به این امر آگاه نیستند. از طرفی  

اهمیت    به باتوجه کند.  زیادی وجود دارد که روزانه نیاز خوراکی افراد زیادی را تأمین می   ی ها ی غذاخور مشهد، دارای جمعیت زیاد بوده و نیز  
مداری  شهر مشهد از طریق نقش میانجی مشتری   سبز در بر قصد خرید محصولات  سبز،  به بررسی تأثیر انواع تبلیغات    شده موضوع، تلاش  

 .  شده است در شهر مشهد پرداخته    سبز، در زمینه غذای    ، محیطی شرکت شده و مسئولیت زیست ادراک 
. نگرانی  است   کرده   هدایت   جهان   سراسر   در   کنندگان مصرف   میان   در   را   سبز   محصولات   خرید   روند   مردم،   مسئولانه   امروزه رفتار 

  سالم   رفتار   و   زندگی   سبک   آن   در   که   است   مدرن   جامعه   یک   در   مرتبط   و   مهم   ی ها بحث   ی ا نده ی فزا   طور   به   رفاه   و   زیست محیط   مورد   در 
بر است،  ، هر چند این اقدامات در راستای محصولات سبز، پرهزینه و زمان شود می   آموخته   نوجوانی   اوایل   در   یا   کودکی   دوران   از   بزرگسالان 

  نشان   شواهد   . ( 120،  1403فتاحی، و یوسفی سعیدآبادی،    ویر،   ملکی کند ) کنندگان کمک می های عرضه به پایداری فعالیت   حال ن ی درع 
  به  سبز   بازاریابی   از  استفاده  بنابراین، ؛ هستند   زیست محیط   با   سازگار   محصولات   مصرف   به   مند علاقه   نیز   درآمد   کم  ی ها خانواده   که   دهد می 
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  ویژه به   مند، علاقه   افراد   دادن مشارکت   با   تا   دهد می   اجازه   ها شرکت   به   زیرا   شود، می   تبدیل   تجاری   رقابت   برای   ضروری   راهبُرد   یک 
  ای مبادله   هرگونه   تسهیل   و   ایجاد   برای   که   است   هایی فعالیت   کلیه »   شامل   سبز   یابند. بازاریابی   دست   خوبی   شهرت   به   سبز،   کنندگان مصرف 

  اتفاق   طبیعی   محیط   بر   مخرب   تأثیر   کمترین   با   ها خواسته   و   نیازها   این   ارضای   که   ای گونه   به   اند، شده   طراحی   انسان   نیازهای   ارضای   برای   که 
،  2021؛ بازیک،  461،  2024باشد )اکرم و همکاران،  می   نیز   زیست محیط   از   مراقبت   از   غفلت   بدون   بازاریابی   های فعالیت   انجام   یعنی «؛  بیفتد 
  کنند، می   حمایت   فعلی   اقتصادی   توسعه   از   که   شود می   اطلاق   خدماتی   و   محصولات   از   دسته   آن   به ،  سبز   محصولات   مصرف   ترویج   ؛ لذا ( 90

  این،   بر   ندارند. علاوه   زیست محیط   بر   منفی   تأثیر   که   محصولاتی   از   استفاده   طریق   از   کنند، می   حفظ   آینده   های نسل   برای   را   زیست محیط 
  شود می   خواسته   اندازه،   هر   در   مسئول،   های شرکت   از   ، ن ی ؛ بنابرا کند ی م   ایفا   محصول   این   مصرف   افزایش   در   مجازی   نقش   کننده مصرف   تعهد 

،  1دوکو - سالیروساس و آسودو - )گارسیا   کنند   راهنمایی   زیست محیط   به باتوجه ،  مشتریان   بر   تأثیرگذاری   برای   را   خود   بازاریابی   راهبُردهای   تا 
ها  محیطی برای شرکت گیری و درک عملکرد نسبی محصولات ارگانیک از لحاظ زیست در زمینه محصولات ارگانیک، اندازه (.  33،  2022

سبز را پیگیری کنند یا نه اهمیت دارد، زیرا در بازاریابی ممکن است عملکرد خوب یک محصول در بازاری خاص    راهبُرد که یک  اعم از این 
ایجاد کند و منجر به ضعفی رقابتی شود.    ی راهبُرد تواند یک خطر  منجر به کسب مزیت رقابتی نشود، اما مسلماً عملکرد ضعیف می 

بایست  حال می پذیرد و درعین بایست چندبعدی باشد، زیرا از عوامل بسیاری تأثیر می محیطی محصولات می وتحلیل عملکرد زیست تجزیه 
مزایای مرتبط با مسئولیت محیطی، مسائل اخلاقی و اجتماعی به مشتریان  (.  7۸،  139۸محصولات رقبا انجام شود )کاشیان،    به باتوجه 

های محیطی  ها به شکل روزافزون برندهای خود را از طریق نوآوری کنند، سبز است. شرکت دهند که برندی که خریداری می نشان می 
سبز،    وکار کسب   راهبُرد .  دهند های مدیریت محیطی مؤثر سبز نشان می های تجاری سبز و اتخاذ سیستم ها و علامت استفاده از برچسب 

های فزاینده  باعث کاهش ریسک که    محصولات و خدمات سبز   ارائه باشند را برای    زیست محیط هایی که سازگار با  ها و تکنیک فناوری 
های آموزش و توسعه زیست  (، این مهم نیازمند برنامه 251،  1403دهد )فرقانی، و صالحی،  زوال محیطی شود را ترویج و گسترش می 

ها  اگرچه، همه سازمان (.  46،  1402است )اکبری و شایق،    زیست محیط های اجتماعی نسبت به مدیریت  ها و نگرش مهارت   و ارتقا محیطی  
مطرح    ی ها کننده در مورد اقدامات بازاریابی سبز خود صادق نیستند و در مورد کارکرد سبز محصولات خود ادعاهای ظاهری و گمراه  

و    ؛ چانگ، ژانگ 11،  2023،  2تاتی، ابراهیمی، سعیدنیا، علیپور درویش، و طالقانی کنند. این اقدامات نادرست »سبزشویی« نام دارند ) می 
های  بین نگرش   خل کند که در مقابل  کنندگان نسبت به محصولات سبز را بدتر می (. این شرایط نگرش مشکوک مصرف 169،  2015،  3ژیوو 

 (. 274،  2023،  4؛ فهمی ۸1،  2020  ، و همکاران دهد )چنگ،  ها و رفتار واقعی خرید را افزایش می محیطی آن 

ها اعمال کنند،  خاص روی شرکت   به طور توانند  کنندگان که می سبز به افزایش قدرت احساسی مصرف محصولات  جذابیت  
، باورهای  غیر سبز مداری است. علاوه بر این، یک تبلیغ توانمندسازی  توجهی برای مشتری ، محرک قابل حال ن ی باا کند که  کمکی نمی 

کند. در مقابل، یک تبلیغ توانمندسازی  محیطی شرکت کمک نمی دهد، اما به درک مسئولیت زیست کنندگان را افزایش می قدرت مصرف 
یابد که  محیطی دست می شده و مسئولیت زیست مداری ادراک ها، مشتری زمان و مکمل بر دو بعد مهم ارزیابی شرکت سبز به یک اثر هم 

های سبز و هم تبلیغات  کنندگان قصد خرید غذاهای ارگانیک را داشته باشند؛ بنابراین، هم جذابیت شود که مصرف به نوبه خود باعث می 
 (. 26،  2022،  5، وبر و گریم گذارند )یانگ بر یک بعد واحد تأثیر می فقط    را ی دارند؛ ز تأثیر کمتری    غیر سبز توانمندسازی  

 
 تبلیغات   

  توانند از آن برای کند که بازاریابان می هایی به ادبیات کمک می زیست با بینش کننده مسئول محیط مطالعه رفتار مصرف 
تبلیغاتی و تبلیغاتی استفاده کنند که مصرف مسئولانه مشتریان را   راهبُردهای بازاریابی سبز مؤثرتر و توسعه    راهبُردهایطراحی  
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  هاشرکت ، در مورد روند خرید مسئولانه که  ی طورکلبه   کنندگانمصرف  هاینگرانی به همین ترتیب، بررسی نیازها و   .تشویق کند
، این مطالعه  دیگرازسوی .  ، ضروری استکشدی م به تقاضاهای جدید در بازار به چالش    بخشتی رضارا برای تغییر و پاسخگویی  

 زیستمحیط عمومی را برای ترویج تولید و مصرف محصولات سازگار با    یهااست یسکمک کند تا بتوانند    ها دولت به    تواند یم
 .  (12۸،  2022، 1سان و یون ؛ 27،  1400هاشمی امام قیسی،  بنی ) ایجاد کنند 

زیست( است و ممکن است  گذاری در تولید سازگار با محیط ای پرهزینه )سرمایه یک تبلیغ توانمندسازی سبز حاوی وعده 
تواند  در درجه اول با یک شرکت با منابع بالا مرتبط باشد. عملکرد بالای ترکیب یک آگهی توانمندسازی با اطلاعات منبع می 

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

 شدهمداری ادراکمشتری

کند.  مستثنی نمی   نفعان ذی دهد و مشتریان را از سایر مداری باوری است که مشتری را در کانون توجه قرار می مشتری
  ، 3کورتیس، آپچارچ و سورت  ؛49،  2010 ،2های خدماتی مهم است )کیم و اکی ویژه شرکتها بهمداری برای همه شرکتمشتری
تواند در  از رقباست، لذا می گرفتنی شیپ، به منزله  مسئلهشود. این (، زیرا موجب جذب مشتری و وفاداری مشتری می25۸، 2009

بودن دلالت بر این دارد که    مدارمشتری   (. 107،  1402باشد )باباجانی محمدی،    رگذاریتأث، بسیار  وکارهاکسب شکست یا موفقیت  
نیازهای تازه مشتری را    مدارمشتری های  گویی به اطلاعات بازار باشد. سازمان فعالانه درصدد خلق، اشاعه و پاسخ   به طورسازمان  

ها پاسخ  به آن است،  های بالاتری هستند و ایجادکننده رضایت بیشتری  کنند و با کالاها و خدماتی که دارای ارزش بینی می پیش 
 (. 24۸، 2001 ،4دهند )بردی و کرونین می

 
 قصد خرید غذای ارگانیک

نیازی برای تحریک و تشویق  کنندهمصرف در زمینه رفتار   به خرید محصولات و    کنندگان مصرف ، قصد خرید پیش 
که بر این باور   اقدامات منطقی  نظریه کنند، مانند    ینیبش یپرفتار افراد را بر اساس قصد آنها    کنندمی سعی    هاه ینظر.  خدمات است

،  5)الحداد، شراباتی،  الخاسوانه، ماراکا و هاشم   کنند می است که نگرش و هنجارهای ذهنی مقدماتی هستند که رفتار را تعریف  
با طبیعت و  (.  25،  201۸،  6نوردینا، سوریا و هوسادا ؛  69،  2022 با کیفیت مطلوب و به میزان کافی، همگام  تولید مواد غذایی 
  محیطی و توسعه بلندمدت حاصل های زیست زیست، صیانت از تنوع ژنتیکی در سامانه تولید و پیرامون آن، تقویت چرخه محیط 

توان گفت که محصول ارگانیک محصولی است که بدون  خیزی خاک از اهداف کلی کشاورزی ارگانیک هست. بر این اساس می 
توجهی  ها تولید شده باشد. محصولات ارگانیک فواید قابل دهنده های غذایی و طعمها، افزودنی کش استفاده از مواد شیمیایی، آفت

گونه مواد  کلسیم/ آهن و فسفر در این   / سی اکسیدان بیشتر، وجود ویتامین  توان به ارزش غذایی بالا، آنتی دارند که از آن جمله می 
های کشاورزی و  را به محیط   یباران یز رویه مواد شیمیایی که اثرات  ، ضروری است که از مصرف بی نی؛ بنابرا غذایی اشاره نمود

سلامت انسان به همراه دارند جلوگیری کرده و به سمت استفاده بیشتر از محصولات ارگانیک حرکت نمود )دهقان نیری، حمدی،  
 (. 517،  1401وظیفه دوست و حسین زاده لطفی،  

  البته یک انگیزه قوی برای خرید محصولات ارگانیک است،    عنوانبه محیطی نیز  های زیسترسد نگرانی به نظر می  
ها برای  امروزی، تعهد بنگاه  وکارکسب ، لذا در محیط  محیطی انگیزه غالب برای خرید محصولات ارگانیک استهای زیست نگرانی 

،  دیگرازسوی .  (153،  1402یکی از قوانین بایستی اجرا شود )کریم دریعی، بهبودی، و مرادی،    صورتبه   زیستمحیط حفاظت از  
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، تجارت  نی؛ بنابرا کنند مواد غذایی ارگانیک طعم بهتری نسبت به مواد غذایی با تولید مرسوم دارندکه بیان می وجود دارد  باورهایی  
ای با تجارت اخلاقی همپوشانی دارد. مسئولیت اجتماعی و توسعه پایدار از موضوعات مهم در تحقیقات  فزاینده   به طور ارگانیک  

کنند  کنندگانی که نسبت به جامعه، احساس مسئولیت اخلاقی می طورکلی، مصرف (. به12،  201۸،  1اخیر بازاریابی بوده است )چو 
رسد تمایل بیشتری به پرداخت هزینه اضافی  کنندگان به نظر می شود. مصرف ها بیان می این احساس، از طریق رفتار خرید آن 

متعددی حساسیت مصرف  مطالعات  دارند.  تولید شده  اخلاقی  خرید محصولات  برای محصولات  هنگام  در  را  قیمت  به  کننده 
آورد که کننده را به وجود می زیست نوع جدیدی از مصرف نگرانی اخلاقی جامعه برای حفظ محیط   ؛ لذااندارگانیک نشان داده 

گیری آنان برای خرید محصولات ارگانیک نمایان است )مصطفوی، اعظمی و زیست در تصمیم اهمیت به حفظ سلامت و محیط 
 (.  99،  1397هدایتی نیا،  

بینی کننده مهم رفتار خرید سبز است که به این معنی است که تمایل  براساس نظر محققان، تمایل به خرید سبز، پیش 
گذارند  ها بر نیات فرد اثر می کننده تصمیم بگیرد که محصول سبز را بخرد تأثیر مثبتی دارد. نگرشخرید بر احتمال اینکه مصرف 

 (. 106، 2019، 2باشا و لال ) تر خواهد بودتر، تمایل به انجام رفتار قوی و هرچه نگرش مطلوب 

 

 محیطی شرکتمسئولیت زیست 
پایدار محیط رفتار مسئولانه زیست  از عناصر کلیدی در فرایند توسعه  زیست در جوامع مدرن و در حال  محیطی یکی 

دولت است که  برنامه توسعه  و  باید طرح  از محیط ها  برای حفاظت  مقیاس ای  در  و  زیست  تهدیدها  برای کاهش  های مختلف 
،  3های تدوین شده همکاری کنند )فرای و اسلوکوم محیطی تدوین نمایند و مردم برای اجرای طرح و برنامهمخاطرات زیست 

زیست، باید نحوه  محیطی، در راستای محافظت از منابع طبیعی و محیط برای ترویج و توسعه رفتارهای مطلوب زیست   (. 93،  200۸
؛ عبدالعزیز،  19،  1401سید نژاد فهیم،  ؛  6۸،  1395ها در طبیعت تغییر یابد )احمدیان و حقیقتیان،  رفتارها و روش زندگی انسان 

کنندگان را  های احتمالی مصرف یک تبلیغ توانمندسازی سبز وعده افزایش عرضه و تولید پایدار در پاسخ به خواسته   (. 74،  1400
رود که منابع درک شده شرکتی تأثیر یک تبلیغ توانمندسازی سبز  دهد که به منابع کافی شرکت نیاز دارد؛ بنابراین، انتظار می می

ابع درک شده بالاتر باشد، افراد به مسئولیت اجتماعی شرکت را بر مسئولیت اجتماعی درک شده تقویت کند. درواقع هر چه من
کنند، یک تبلیغ توانمندسازی  تری را درک می کنندگان سطوح منابع پایین پاسخ مثبت بیشتری خواهند داد. در مقابل، وقتی مصرف 

کند.  سبز ممکن است کمتر از جذابیت سبز مؤثر باشد که هیچ اظهارنظری در مورد تغییر شرکت در میزان عملیات پایدار نمی 
ای از متغیرها از جمله عوامل تکنولوژیکی، سازمانی و محیطی  تولید پایدارتر به مجموعه  یندهایفراها برای اجرای  توانایی شرکت

منابع مالی، سبک مدیریت،    تأثیرتحت های کوچک و متوسط، مدیریت نوآوری سبز  (. در شرکت 79،  2011،  4بستگی دارد )لین و هو 
اندازه شرکت بر پذیرش محیطی و بنابراین    توجهقابل گیرد. تأثیر  های نوآوری قرار می و ظرفیت  ی فناورمنابع انسانی، رویکرد  

یک دلیل اساسی، منابع    عنوانبه(.  2022  یانگ و همکاران،شود )عملکرد محیطی شرکت توسط تعدادی از مطالعات پشتیبانی می 
های بزرگ با  های یادگیری دو ویژگی اصلی پیشبرد نوآوری فنی هستند. دلیل دیگر این است که شرکتسازمانی کافی و قابلیت 

شوند، زیرا تولیدات در مقیاس بزرگ  محیطی فعال مواجه می زیست  راهبُردکنندگان برای درخواست  و مصرف   نفعان ذی فشار بیشتر  
زیست  های سازگار با محیط ها و شیوه های بزرگ تمایل دارند نوآوری خلاصه، شرکت   به طورمحیطی بیشتری دارند.  نیز تأثیر زیست 

از شرکت را راحت  زیرساخت تر  منابع کافی و  زیرا  اتخاذ کنند،  دارند )های کوچک  زمینه غذا،  672،  2017،  5ووهای قوی  (. در 
شود. تولید ارگانیک ها در مقایسه با کشاورزی معمولی می های بالاتر در بسیاری از زیرمجموعه کشاورزی ارگانیک منجر به هزینه
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های بالاتر به حق بیمه قیمت  با نتایج مورد انتظار کمتری برای مقدار مشابهی از نهاده مواجه است و برای جبران این هزینه
گذاری در تولید ارگانیک و مقابله با خطرات احتمالی  تر ممکن است قادر به افزایش سرمایه بستگی دارد. تولیدکنندگان کوچک

بینی بودن نباشند، زیرا خرید ارگانیک هنوز استثنا هست. مسئولیت بر اساس منابع آن از لحاظ  پیش   قابل  ریغمشکلات بازار و  
با انجام واقعی مسئولیت زیست  محیطی شرکت توسط شرکت متفاوت است. توجه به این نکته مهم است که ادراک  مفهومی 

هایی نیز  برای مثال، شرکت  رایتواند مغرضانه باشد زکنندگان از مسئولیت اجتماعی شرکت به این معنا ذهنی است و می مصرف 
وجود، برخی از مطالعات  محیطی پایدار تخصص دارند. بااین های زیستکنند یا در عملیات وجود دارند که منابع خود را متمرکز می 

کرد مالی خوب در  های بزرگ و با عملتری را برای شرکت های بزرگ کنندگان شهرت اجتماعی شرکت دهند که مصرف نشان می 
؛ قیسیلاری، مولینو، دولس،  263،  2016  1کنند )تاشی و وانگچوک، تر درک می تر با قدرت مالی پایین های کوچک مقایسه با شرکت

سوگیری احتمالی در ادراکات، بایستی این را در نظر گرفت که اطلاعات مربوط به   رغمی عل (. 220، 2021،  2سانسرینو، و پراساتی 
پیشرفت    عنوانبهمنابع ) اندازه شرکت، حجم فروش،  بیان شده توسط  از  یفنّاورمثال،  بر نحوه درک مشتریان  ( ممکن است 
های شرکت برای کمک به جامعه و محیط تأثیر بگذارد. یک تبلیغ توانمندسازی سبز وعده افزایش عرضه و تولید پایدار در  قابلیت

رود که منابع درک  دهد که به منابع کافی شرکت نیاز دارد؛ بنابراین، انتظار می کنندگان را می های احتمالی مصرف پاسخ به خواسته 
 (.  22، 2022شده شرکتی تأثیر یک تبلیغ توانمندسازی سبز را بر مسئولیت اجتماعی درک شده تقویت کند )یانگ و همکاران، 

بازاریابی سبز بر قصد خرید سبز و رفتار مصرف سبز: نقش    ای با بررسی ( در مطالعه 2023)   3اقبال، کاظمی، انوار، رامیش و سلام 
توجهی به قصد خرید سبز و رفتار مصرف سبز کمک  کیفیت محصول سبز و ارزش سبز به طور قابل ، نشان داد ، کننده نگرانی سبز تعدیل 

، اثربخشی  حال بااین آزمون رفتار مصرف سبز هستند.  محیطی پیش   کنند. در عین حال، کیفیت محصول سبز، ارزش سبز و نگرانی زیست می 
موضوع،    به باتوجه ( در مقاله خود  2023سالیروساس و همکاران ) - گارسیا درک شده در بین شهروندان پاکستانی ناچیز بود.    کننده مصرف 

های  بین آگاهی ؛  د ن ده نشان می ،  با رویکرد کمی و مقطعی انجام شد که    محیطی در کشورهای اتحاد اقیانوس آرام قصد خرید مسئولانه زیست 
محیطی تأثیر مثبتی دارد. جنسیت و کشور محل سکونت  مصرف پایدار و مسئولیت اجتماعی بر قصد خرید مسئولانه زیست ،  محیطی زیست 

نقش درک مسئولیت زیست محیطی  ( با بررسی  2022)   4دونگ، دوعان، وو، هاو داو   در این روابط نشان داده شد.   کننده تعدیل نیز متغیرهای  
نگرش نسبت به محصولات سبز و هم کنترل رفتاری درک شده  بیان نمودند،    و نگرانی زیست محیطی در شکل دادن به قصد خرید سبز 

زیست محیطی تأثیر چشمگیری بر نگرش به محصول    های نگرانی مشخص شد که  همچنین  قوی و مثبت با قصد خرید سبز مرتبط هستند.  
توجهی تأثیرات  توجهی، نگرش نسبت به محصولات سبز به طور قابل سبز، کنترل رفتاری درک شده و قصد خرید سبز دارد. به طور قابل 

کند، در حالی که کنترل  محیطی را بر قصد خرید سبز واسطه می محیطی درک شده و نگرانی زیست هنجارهای ذهنی، مسئولیت زیست 
ریوا،    کند. محیطی را بر قصد خرید سبز واسطه می توجهی تأثیر هنجارهای ذهنی و نگرانی زیست رفتاری درک شده نیز به طور قابل 

:  ی غذاخور گرایی سبز، ارزش درک شده سبز و قصد بازدید مجدد از  مصرف   ( در تحقیقی با عنوان، 2022)   5مگریزوس، رابل و ریزوملوتیس 
کند.  می   تأیید کننده کیفیت درک شده سبز را  نقش تعدیل   بیان کردند،   کیفیت درک شده سبز   کننده تعدیل ها با اثر  مصرف پایدار هزاره 

خود باید بر افزایش ارزیابی مشتریان و قضاوت کلی از   های غذاخوری های سبز مندی از شیوه مند به بهره عملی، مدیران علاقه   نظر ازنقطه 
ای با عنوان، بررسی تغییر  ( در مطالعه 2022)   6فارکاس - نک محمود، ناز، رامیکیسون و فکت   کیفیت محیطی غذا و خدمات خود تمرکز کنند. 

نگرش، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتار درک  ؛  دهد نشان می   ی ایشان ها یافته برای خرید محصولات سبز انجام دادند.    کنندگان مصرف قصد  
مجید،    های اجتماعی ارتباط مثبت و قوی دارند. های اجتماعی با قصد خرید محصولات سبز در رسانه شده، تفکر سبز و بازاریابی رسانه 
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انجام دادند.    رویکردهای بازاریابی سبز و تأثیر آنها بر اهداف خرید سبز ای تحت عنوان  ( مطالعه 2022)   1اسلام، مرتضی، اتیلا و مولنار 
زیست تأثیر  معناداری و مثبت بر قصد مشتریان برای خرید سازگار با محیط   به طور های بازاریابی سبز  روش د،  ده نشان می   یشان ها یافته 
یانگ و همکاران  .  کند این رابطه را تعدیل می   توجهی قابل های محیطی مشتری به طور  تصویر برند سبز و نگرش   همچنین گذارد.  می 

ها، برای  کنندگان بر شرکت سازی قدرت درک شده مصرف کننده، فعال به بررسی پتانسیل توانمندسازی مصرف که  ( در تحقیقی  2022) 
محیطی )تجدیدات کلاسیک سبز(  برای مواد غذایی ارگانیک در مقایسه با تنها ارتباط با فواید زیست   افته ی بهبود دستیابی به اثرات تبلیغاتی  

مداری و قصد خرید درک شده افراد را در  رسند تا مشتری تبلیغات توانمندسازی سبز به عملکرد کلی بهتری می ،  د ادن د   نشان دادند،  انجام  
اند.  پذیری محیطی شرکتی درک شده شناسایی شده که اثرات مشابهی برای مسئولیت های سبز افزایش دهند، درحالی مقایسه با جذابیت 

تر و با منابع بالا در  کننده یک شرکت بزرگ کنندگان تصور کنند که تأمین ویژه زمانی مؤثر هستند که مصرف های توانمندسازی به تاکتیک 
تر  های کوچک دهد که شرکت منابع درک شده شرکتی همچنین نشان می   توجه قابل است. اثرات    کم منبع تر و  مقایسه با یک شرکت کوچک 

تبلیغات متفاوت استفاده    راهبُردهای ها را افزایش دهند، از  کنندگان یا شهرت محیطی آن باید بسته به اینکه قصد دارند قصد خرید مصرف 
 .  کنند 

کنندگان برای خرید غذاهای پایدار گزارش  مطالعات قبلی اثرات مثبت مسئولیت اجتماعی شرکتی را بر نگرش و قصد مصرف 
تنها به عملکرد واقعی شرکت بستگی  ، درک مسئولیت محیطی شرکت نه حال بااین (.  152،  2019،  2سانچز - اند )بیانچی، برانو و سارابیا کرده 

محیطی یک ابزار ضروری  گذاری اطلاعات در مورد تعهد زیست ، به اشتراک ن ی ؛ بنابرا ارتباطات آن نیز قرار گیرد   تأثیر تحت تواند  دارد، بلکه می 
  بر   سبز   محصولات   و   زیست محیط   به   کنندگان مصرف   توجه (.  127،  2014،  3برای بهبود شهرت محیطی است )وونگ، لای، شانگ و لو 

  حفاظت   مزایای   و  محیطی   وضعیت  از   اطلاع   مستلزم   خرید   برای   محصول   نوع   مورد   در   گیری   تصمیم .  گذارد می   تأثیر   آنها   خرید  تصمیمات 
  تحت   قوی   و   مستقیم   طور   به   ارگانیک   خرید   قصد  هستند.   محیطی   زیست   نظر   از   محصولات   اینکه   نظر   از   است،   مسئولانه   مصرف   طریق   از 

  ذهنی،   هنجار   ، کننده مصرف   شده   درک   اثربخشی  شده،  درک   رفتاری   کنترل   دیگر،   طرف  از  . است  اعتماد   و  نگرش   شده،  درک   ارزش  تأثیر 
  زیست   مسائل   به   محیطی   زیست   آگاهی   هستند.   مرتبط   سبز   خرید   قصد   با   متوسط   طور   به   محیطی   زیست   نگرانی   و   شده   درک   سبز   کیفیت 

  دانش   و   ادراک   به   تنها نه   محیطی   آگاهی   راستا،   این   در .  دارد   اشاره   شود می   محیطی   زیست   اثرات   به   منجر   که   کلیدی   روابط   درک   و   محیطی 
  اکولوژیکی   آگاهی   که   فردی   ، ترتیب این به .  است   مرتبط   نیز   کنند می   اتخاذ   نتیجه   در   که   رفتاری   به   بلکه   محیطی،   زیست   مشکلات   از   فردی 
  محصولات   خرید   احتمال   دارند،   محیطی زیست   مشکلات   مورد   در   بیشتری   اطلاعات   که   کنندگانی مصرف   به   نسبت   دارد،   پایینی 
های  هم تبلیغات توانمندسازی سبز و هم جذابیت .  ( 235،  2022،  4)هنگ بریبون، نرترادول، و کتکیو، و گبسومبات دارد    کمتری   محیطی زیست 

به روش  ارتباط می سبز تعامل محیطی شرکت را  به مصرف های مختلف  این شرکت  کنندگان اطلاع می دهند. جذابیت سبز  دهد که 
های محیطی آگاه است،  دهد که این شرکت از چالش دهد. تبلیغ توانمندسازی سبز نشان می زیست را ارائه می محصولات سازگار با محیط 

اقدام است و این کار را با حمایت از انتخاب  افراد چنین آگهی  های مصرف آماده  کنندگان انجام خواهد داد. این امکان وجود دارد که 
بر عهده نگیرد؛  سوی مصرف به   « انگشت   دادن نشان »   عنوان به توانمندسازی سبز را   را  کنندگان درک کنند و شرکت مسئولیت اصلی 

ها کالایی را بدون وجود شواهدی مبنی بر اینکه  کنندگان آگاه هستند که شرکت توان استدلال کرد که اکثر مصرف ، همچنین می حال بااین 
و علاوه بر این، مطالعات بر روی ارتباطات بحران    کنند کنندگان قصد خرید آن را در حداقل حجم مشخصی دارند، تولید نمی مصرف 

توانند در صورت ابراز علاقه صادقانه و واقعی به محیط و جامعه، با تأثیر منفی  ها می دهد که شرکت مسئولیت اجتماعی شرکت نشان می 
زیست که در یک تبلیغ  گذاری در تولید سازگار با محیط (؛ بنابراین، تمایل به سرمایه 117،  2020یک بحران مقابله کنند )هام و کیم،  

جذابیت سبز کافی باشد. در مقابل،   اندازه به محیطی شرکت مسئولیت زیست   دادن نشان  شود، ممکن است برای توانمندسازی سبز بیان می 
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کند، اما مسئولیت  کننده تأکید می های مصرف صرفاً بر تمایل عمومی شرکت برای انطباق با انتخاب   غیر سبز یک آگهی توانمندسازی  
  محصولات   از   سبز   آگاهی   که   است   داده   نشان   قبلی   مطالعات (.  26،  2022دهد )یانگ و همکاران،  محیطی بیشتری را نشان نمی زیست 
  ترمیم   مجدد،   استفاده   طریق   از   شده   استفاده   محصولات   باقیمانده  ارزش  آن  در  که   شده   بازسازی   محصولات  مانند  زیست محیط  با  سازگار 

  احساس  که  مشتریانی  این،   بر   . علاوه دارد   سبز  کننده مصرف  شده   درک   ارزش  سطح   در   اساسی  نقش   ، شود می   بازیابی  اجزا  جایگزینی  یا / و 
  زیست محیط   دوستدار   نقلیه   وسیله   یک   خرید   مانند   ، زیست محیط   با   سازگار   های فعالیت   زیاد   احتمال به   دارند،   بهتری   محیطی   زیست   مسئولیت 

.  گذارد می   تأثیر   سبز   خرید   قصد   بر   مثبت   و   توجهی قابل   طور   به   محیطی   دانش   که   دهند می   نشان   آنها   ترتیب،   همین . به  دهند می   انجام   را 
  در   حیاتی   متغیری   محیطی، زیست   خرید   تصمیم   بر   آن   مستقیم   تأثیر   دلیل   به   محیطی   آگاهی   که   دهد می   نشان   دیگر   مطالعات   این،   بر علاوه  

  هستند. این   زیست محیط   در   کنندگان مصرف   ی ر ی پذ ت ی مسئول   برای   عوامل   ترین حیاتی   آگاهی   و   دانش   این،   بر   علاوه   است،   سبز   بازاریابی 
  مشابه،   طور   ه . ب است   بیشتر   کنندگان مصرف   اکولوژیکی   مصرف   رفتار   باشد،   بیشتر   محیطی   زیست   آگاهی   چه   هر   که   است   معنی   بدان 
  محیطی   زیست   محصولات   خرید   به   تمایل   بر   ی ا ملاحظه قابل   طور   به   محیطی   آگاهی   و   زیست محیط   از   مراقبت   که   است   شده داده نشان 
   (. 63،  2019،  یانگ و وبر )   گذارد می   تأثیر 

 داده است، بیان نمود. ( نشان  1) شماره    شکل در  ها را بر اساس مدل مفهومی که  توان فرضیه مبانی فوق، می   به باتوجه 

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

 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد.   ک ی ارگان   ی غذا   ان ی ادراک شده در مشتر   ی مدار   ی بر مشتر   غات ی تبل  .2
 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد.   ک ی ارگان   ی غذا   ان ی شرکت در مشتر   ی ط ی مح   ست ی ز   ت ی بر مسئول   غات ی تبل  .3

 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد.   ک ی ارگان   ی غذا   ان ی در مشتر   د ی ادراک شده بر قصد خر   ی مدار   ی مشتر  .4
 شهر مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد.   ک ی ارگان   ی غذا   ان ی در مشتر   د ی شرکت بر قصد خر   ی ط ی مح   ست ی ز   ت ی مسئول  .5

شهر مشهد    ک ی ارگان   ی غذا   ان ی ادراک شده در مشتر   ی مدار ی مشتر   ی انج ی نقش م   به باتوجه   ک ی ارگان   ی غذا   د ی بر قصد خر   غات ی تبل  .6
 تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

شهر    ک ی ارگان   ی غذا   ان ی شرکت در مشتر   ی ط ی مح   ست ی ز   ت ی مسئول میانجی  نقش    به باتوجه   ک ی ارگان   ی غذا   د ی بر قصد خر   غات ی تبل  .7
 مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

شهر    ک ی ارگان  ی غذا   ان ی شده در مشتر  ادراک   شرکت منابع  لگر ی نقش تعد  به باتوجه شرکت   ی ط ی مح  ست ی ز   ت ی بر مسئول  غات ی تبل  .8
 مشهد تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 

 
 ( 2022برگرفته شده از یانگ و همکاران ) یقمدل مفهومی تحق  -1شکل 
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 ها مواد و روش
جامعه آماری تحقیق حاضر    ست.ااز نوع تحلیلی    و   ، پیمایشیآن  راهبُرد  وتحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی  

طبق نظر   های غذاخور ارگانیک ارم شاندیز، رضایی و پسران کریم در شهر مشهد بوده که این  یهای غذاخورکلیه مشتریان 
انتخاب شدند  به    هایغذاخوری   .خبرگان صنعت غذا در مشهد  تمامی غذاها و  گفته می  ییهای غذاخورارگانیک  شود که 

مواد افزودنی و مضر در تهیه آن به کار نرفته    گونه چ یههای موجود در آن سالم و طبیعی و ارگانیک تهیه شده و  نوشیدنی 
های آینده  برای نسل  زیستمحیط فوق، در تلاش هستند؛ نقشی مثبت در محافظت از    هایغذاخوری باشد. علاوه بر این،  

برگرفته شده از    پرسشنامه ها  ابزار گردآوری داده  بود.  3۸4با تعداد    در دسترس  غیراحتمالی  ، گیرینمونه روش  داشته باشند.  
گویه، مسئولیت    4گویه، قصد خرید   3گویه، تبلیغات   4شده مداری ادراک گویه )مشتری  14( شامل  2022یانگ و همکاران )

ها، هم از روایی محتوا و هم از روایی سازه استفاده  جهت آزمون روایی پرسشنامه  شد.با می  ( گویه  3محیطی شرکت  زیست
شود،  طور که نشان داده می همان است.    مشاهدهقابل   (،1)در جدول شماره    روایی متغیرهای تحقیقشده است. نتایج حاصل از  

صورت  پرسشنامه به   ع یها در توزها حذف نشده و تمامی آن از گویه  کدامچ یهست ه  3/0اینکه بارهای عاملی بالاتر از    بهباتوجه 
  SPSSو  Smart PLSآماری   افزارهاینرمآوری شده با کمک های جمعداده   مطالعهدر این   انبوه مورداستفاده قرار گرفتند.

 . قرار گرفت وتحلیلتجزیه مورد 
 

 نتایج بررسی روایی متغیرهای تحقیق -1جدول 

هاگویه متغیر داری آزمون بارتلت معنی مقدار تقریبی کای اسکوار  درجه آزادی  KMO بار عاملی    

مداری  مشتری
شده ادراک   

q1 577/0  

7۸6/0  6 06۸4/460  000/0  
q2 651/0  

q3 641/0  

q4 641/0  

 تبلیغات 
q5 6۸۸/0  

6۸6/0  3 35۸/253  000/0  q6 651/0  

q7 639/0  

 قصد خرید

q8 459/0  

671/0  6 17۸/1633  000/0  
q9 606/0  

q10 ۸53/0  

q11 ۸43/0  

مسئولیت 
محیطیزیست  

q12 6۸7/0  

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

q14 57۸/0  

 

 های تحقیقیافته

 شناختی پاسخگویان به این شرح است: های جمعیتهای حاصل از تحلیل توصیفی ویژگیبر اساس یافته
  31درصد آنها، در بازه سنی    3۸، شامل  گویان پاسخ   اکثریت  درصد زن بودند.   3/20درصد مرد و    7/79،  از نظر جنسیت

ها،  آوری داده بعد از جمع   کارشناسی بودند.  مدرکدرصد آنها دارای    46سال قرار داشتند. و بیشتری میزان تحصیلات، یعنی    41تا  
 شود.  مشاهده می ( 3و )  (2شماره ) های پایایی متغیرهای تحقیق محاسبه گردید که نتایج آن در جدول  روایی و  میزان
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 های متغیرهای تحقیقگر ارزش بارهای عاملی نشان -2جدول
 P- value منابع شرکت ادراک شده  مسئولیت زیست محیطی قصد خرید انواع تبلیغات  مشتری مداری ادراک شده  گرنشان مکنون متغیر

q1 723/0     05/0> 

q2 799/0     05/0> 

q3 ۸20/0     05/0> 

q4 ۸17/0     05/0> 

q5  ۸34/0    05/0> 

q6  793/0    05/0> 

q7  ۸0۸/0    05/0> 

q8   76۸/0   05/0> 

q9   ۸00/0   05/0> 

q10   ۸۸2/0   05/0> 

q11   ۸76/0   05/0> 

q12    ۸2۸/0  05/0> 

q13    771/0  05/0> 

q14    79۸/0  05/0> 

q15     ۸75/0 05/0> 

q16     ۸22/0 05/0> 

 
  های خانه  در   که  مکنون   متغیر   با   مرتبط  هایسنجه   مقادیر  تمامی  شود،می   ملاحظه  (2) شماره    جدول  در   که  طورهمان 

  های گر نشان  زمینه   در   کافی   پایایی   از   گیری اندازه   مدل   گفت   توانمی  بنابراین .  است  0/ 5  از  بالاتر  اند، شده  مشخص   هاشورخورده 
  عنوان به   معمولاً  مقادیر  این.  است  شدهداده نشان   گرهانشان  برای  نیز(  P-values)  احتمال  مقادیر.  است  برخوردار  مکنون  متغیرهای

  مشخص  قبل   از  مکنون  متغیرهای  و  گرهانشان   بین  روابط  زیرا  شوند،می   معرفی  تأییدی  عاملی  تحلیل  با  مرتبط  روایی  پارامترهای
  برخوردار  مناسب  روایی   از   تحقیق   ابزار  و  باشدمی   05/0  از   کمتر  احتمال   مقادیر   تمامی   شود، می   ملاحظه   که   طورهمان .  اندشده  
   .است

 

 تحقیق  اصلی متغیرهای  كرونباخ آلفای و  تركیبی پایایی -3جدول 

 
هست؛ لذا    0/ 7مقدار آلفای کرونباخ برای تمام متغیرها، بالاتر از    شود، می   ( مشاهده 3در جدول شماره )  که   گونههمان 

 توان بیان نمود که ابزار تحقیق پایایی کافی دارد. می
شماره  کشیدگی استفاده گردید که نتایج آن در جدول  - چولگی  آزمون ها،  داده   نرمال بودن برای آزمون    تحقیق،در این  

 . استنرمال  هاتوان بیان نمود که داده هست، در نتیجه می   - 2و   2اینکه تمامی مقادیر بین  بهباتوجه ارائه گردیده است.  (4)
 

 

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  نام متغیر 

 ۸53/0 741/0 انواع تبلیغات 

 900/0 ۸52/0 قصد خرید

 ۸70/0 ۸02/0 مشتری مداری ادراک شده 

 ۸41/0 720/0 مسئولیت زیست محیطی

 ۸3۸/0 715/0 منابع شرکت ادراک شده 
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 هانتایج آزمون نرمال بودن داده -4جدول 
 کشیدگی چولگی نام متغیر 

241/0 انواع تبلیغات   350/0 -  

273/0 قصد خرید  26۸/0 -  

121/0 شده مداری ادراکمشتری  599/0 -  

467/0 محیطیمسئولیت زیست  02۸/0  

 
 آمده است: دستبه  (2در قالب شکل شماره )  ها، مدل معادلات ساختاری زیر داده   وتحلیلتجزیهبا 

 

 
 مدل مفهومی برازش شده در حالت تخمین استاندارد -2شکل 

 
( )(  2در مدل شکل  بتا  یا ضریب  از دیگر خروجی ( مشخص شدهβضرایب مسیر  نرم اند.  بالا  های  افزار که در شکل 

  تأثیر تحت زا )یعنی متغیر مکنونی که فرض شده است،  است که در درون دایره هر متغیر مکنون درون   𝑅2شود، ضرایب ملاحظه می 
دهنده درصدی از واریانس متغیر مکنون است ( آمده است. این ضریب نشان 2یک یا چند متغیر مکنون دیگر هست( در شکل ) 

محیطی  نابراین، برای متغیرهای مشتری مداری، مسئولیت زیست ب  شود. که توسط متغیرهای مکنون اثرگذار بر آن توضیح داده می 
تعیین شده    0/ 541و    0/ 493،  471/0ابر با   R2باشند، میزان شاخص  سایر متغیرها می   تأثیر تحتزا بوده و  و قصد خرید که درون 

اسمارت پی  افزار  آمده از نرم دستاست. در ادامه، براساس نتایج به   شده داده نشان (  3( نیز در مدل شکل ) T- valuesاست. مقادیر )
اندازه ال اس بیرونی )مدل  درونی و  تفسیر مدل  به تحلیل و  بررسی فرضیه ،  های تحقیق  گیری و مدل ساختاری( و همچنین 

 پرداخته شده است. 
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 مدل مفهومی برازش شده در حالت معناداری پارامترها  -3 شکل

 

کند.  بینی مدل در متغیرهای وابسته را مشخص می( معرفی شد و قدرت پیش1975)  1توسط استون و گیسر   Q2معیار 
بینی کم، متوسط و قوی تعیین  قدرت پیش  عنوانبه را    35/0و  و 15/0،  02/0زا، سه مقدار  های درون در مورد تمامی سازه  Q2مقدار  

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

 Q2 شاخص -5جدول 
 توضیحات  Q2 متغیر

بینی کم،  قدرت پیش عنوانبه را   35/0و  15/0، 02/0سه مقدار  2۸6/0 مشتری مداری ادراک شده 
 305/0 مسئولیت زیست محیطی متوسط و قوی 

 356/0 قصد خرید
 

(،  0/ 2۸6زای مشتری مداری ادراک شده )برای متغیرهای درون  Q2دهد، مقدار که نتایج جدول فوق نشان می   طورهمان 
( ) 305/0مسئولیت زیست محیطی  آن است که قدرت  356/0( و قصد خرید  از  دارد و حاکی  قرار  ( مثبت و در سطح مناسبی 

 باشد. بینی مدل در خصوص این متغیرها در حد قابل قبول میپیش
ارزیابی مدل از  اندازهپس  باید مدل کلی )مجموع مدل های  اندازهگیری و ساختاری  گیری و ساختاری( نیز مورد  های 

اند. این شاخص توسط فرمول  را معرفی نموده  GOFشاخص    (2004بررسی قرار گیرد. برای این منظور تننهاوس و همکاران )
مقادیر؛ ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته شده است. در واقع    عنوان به   36/0و    0/ 25،  01/0شود و سه مقدار  زیر محاسبه می

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

 
1.Stone-Geisser Criterion 
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GOF  (:                                                                          1) فرمول = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

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

 GOFنتایج برازش كلی مدل با معیار -6جدول 
GOF 𝑹𝟐 𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒀 متغیر 

√𝟎/𝟑𝟐𝟏 × 𝟎/𝟒𝟏𝟎 =  انواع تبلیغات  31۸/0 - 𝟎/𝟑𝟔𝟐

 قصد خرید 47۸/0 541/0

 مشتری مداری ادراک شده  37۸/0 471/0

 مسئولیت زیست محیطی 2۸4/0 493/0

 منابع شرکت ادراک شده  394/0 -
 

و میانگین    410 /0(  Communalitiesشود، مقدار میانگین مقادیر اشتراکی ) مشاهده می   ( 6که در جدول شماره )   طور همان 
  به باتوجه به دست آمد که    0/ 36بیشتر از   و 0/ 362معادل    GOFفرمول مقدار معیار    به باتوجه به دست آمده است و    0/ 321برابر    𝑅2مقادیر 
 بندی مذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است. دسته 

  t-valueمقدار    اینکه   به باتوجه های تحقیق،  در بررسی فرضیه های تحقیق آورده شده است.  ( نتایج فرضیه 7در جدول شماره ) 

صورت، از سطح  ( باشد که در این - 1/ 96،  1/ 96داری آن باید خارج از بازه ) هست )برای معنادار بودن یک ضریب، عدد معنی   1/ 96بالاتر از  
های  است؛ یعنی فرضیه   دار معنی   0/ 05توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  تر است(. می کوچک   0/ 05داری  معنی 

 گیرد. قرار می   تأیید مورد  تحقیق  
 

 ی پژوهش اهنتایج مربوط به فرضیه-7جدول 
 نتیجه داری سطح معنی  داری  عدد معنی ضریب مسیر گر/ میانجی متغیر تعدیل مسیر مستقیم فرضیه 

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

  تأیید 000/0 233/24 6۸6/0 - مشتری مداری ادراک شده  ← تبلیغات  2

  تأیید 000/0 335/۸ 355/0 - مسئولیت زیست محیطی ← تبلیغات  3

قصد   ← مشتری مداری ادراک شده  4
 خرید

  تأیید 000/0 375/3 393/0 -

  تأیید 000/0 ۸۸۸/6 311/0 - قصد خرید ← مسئولیت زیست محیطی 5

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

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

  تأیید 000/0 045/2 234/0 منابع شرکت ادراک شده  مسئولیت زیست محیطی ← تبلیغات  ۸

 

 گیری بحث و نتیجه

د و منابع خود را برای  ن ده قرار می   ی راهبُرد و اجرای    ی ز ی ر نقطه کانونی برنامه   عنوان به ، مشتری را  مدار مشتری   های شرکت 
یک  مداری  کنندگان از مشتری دهد که ادراک مصرف د. مطالعات قبلی نشان می ن کن می   ی بند ت ی اولو   آنها نیازهای فعلی و آینده    برآوردن 
کننده  یک آگهی توانمندسازی سبز بر نقش تعیین . از سویی دیگر،  ( 2۸،  2021است )یانگ و همکاران،   ت ی ر ی مد قابل فعال   به طور شرکت 
کند.  زیست و عملکرد پایدارتر تأکید می ها برای ارائه محصولات سازگارتر با محیط گیری شرکت کننده برای تصمیم های مصرف انتخاب 
کنندگان سطح بالایی  تواند باعث شود مصرف کنند که می را برجسته می   اند، تأثیرات محیطی افراد  های سبز که قبلًا بررسی شده جذابیت 

انواع خاصی از  محیطی را درک کنند. در مقابل، یک تبلیغ توانمندسازی سبز بر انتخاب آزاد مصرف از مسئولیت زیست  کنندگان برای 
ها برای دستیابی به محیطی بهتر  تواند برای شرکت می   و د  کنندگان را فعال کن کند تا درک قدرت )خرید( مصرف محصولات تأکید می 
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همچنین قصد  ،  ها را بهبود بخشند توانند ادراک شرکت کننده، عناصر توانمندسازی سبز می اثرات مثبت قدرت مصرف   به باتوجه اعمال شود.  
توان با اقداماتی مانند نیات خرید مجدد، وفاداری،  قصد خرید مجدد را می .  کنندگان را برای خرید غذاهای ارگانیک افزایش دهند مصرف 

کند( معمولًا منجر به نیات رفتاری مطلوب  گونه که مشتری درک می رفتار شکایت و حساسیت قیمت درک کرد. سهولت خدمات بالا )آن 
زیست در محیط کار مستلزم آن است که کارمندان به بهبود  رفتار طرفدار محیط   .( 124،  2020  ، 1روبینا رامیرز، کامروو، و مرینئو لونا شود ) می 

،  2009  ، 2کمک کنند چون این امر ماهیت غیرالزامی، بصیرتی و داوطلبانه دارد )دی گروت و استگ   نفعان ذی تصویر سبز سازمان در میان  
 توان نتایجی را به شرح زیر بیان نمود.  های تحقیق می فرضیه   تأیید   به باتوجه بدینسان،    (. 64

پردازد؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص  می  تبلیغات بر قصد خرید غذای ارگانیک   تأثیر فرضیه اول تحقیق به بررسی 
گردید. این یافته با مطالعاتی    تأیید فرضیه اول پژوهش    ترتیب این به داری دارد.  ارتباط معنی  شد که بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک 

با  واقع حتی اگر شرکت   . در است   راستا هم (،  2022و مجید و همکاران ) (  2023)   اقبال و همکاران همچون   های کوچک )در مقایسه 
ارتباطی برای    راهبُرد همچنان مؤثرترین    راهبُرد برند، این  کمتر از تبلیغات توانمندسازی سبز سود می   توجهی قابل به طور    ، های بزرگ( شرکت 

مسئول    عنوان به های کوچک در هنگام استفاده از تبلیغات توانمندسازی سبز  هدایت قصد خرید است. دلیل این تفاوت این است که شرکت 
نمی زیست  تلقی  لذا  شوند محیطی  می ،  به  توصیه  باید  اما  کند،  استفاده  سبز  توانمندسازی  تبلیغات  از  کوچک  شرکت  یک  که  شود 
 کنندگان این علامت را بدهد که واقعاً قادر به مدیریت این تغییرات است.  مصرف 

پردازد؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص  مداری ادراک شده می تبلیغات بر مشتری   تأثیر فرضیه دوم تحقیق به بررسی  
گردید. این یافته با مطالعاتی    تأیید فرضیه دوم پژوهش    ترتیب این به داری دارد.  مداری ادراک شده ارتباط معنی شد که بین تبلیغات و مشتری 

 ( و همکاران  ) 2022مانند؛ مجید  و همکاران  یانگ  و  راستا    ( 2022(  بنابرا است در یک  افزایش    ن ی ؛  نظر  از  توانمندسازی سبز  تبلیغات 
کنندگان به طور خاص از اندازه شرکت مطلع نباشند،  های بزرگ و هم در صورتی که مصرف مداری ادراک شده هم برای شرکت مشتری 

تمرکز  م های شرکت، ارتباطات را بر تبلیغات توانمندسازی  بازاریابان به جای تأکید بر ویژگی لازم است    ن ی ؛ بنابرا به همان اندازه موثر هستند 
 تر در سلسله مراتب وجود دارد.  رویکرد توانمندسازی پیشنهادی به خوبی عمل کند، حتی اگر باورهای قوی   تا کنند  

؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص  پردازد ی م  محیطی تبلیغات بر مسئولیت زیست   تأثیر تحقیق به بررسی    سوم فرضیه  
یانگ و    بامطالعه گردید. این یافته    تأیید فرضیه  این    ترتیب این به داری دارد.  ارتباط معنی  محیطی شد که بین تبلیغات و مسئولیت زیست 

محیطی پیشنهادی یک شرکت در آینده )زمانی که  های زیست گذاری های سبز بر سرمایه . درخواست است در یک راستا    (، 2022همکاران ) 
ها  محیطی فعلی محصول تمرکز دارد، حتی اگر آن کند، بلکه بر منافع زیست ها دست یافت( تمرکز نمی توان به آن اطمینان وجود ندارد می 

ها بایستی اصول یک تبلیغ توانمندسازی سبز را اعمال کنند، زیرا  شرکت گفت،  توان  می همچنین    برای افزایش قصد خرید مؤثر نیستند. 
شود  کنندگان برای خرید غذاهای ارگانیک  تواند منجر به بزرگترین اثرات مثبت کل بر قصد مصرف ها می مداری درک شده شرکت مشتری 

قدرت بیشتری بر طراحی و عرضه  بایستی  باشد،    کننده در خرید یک محصول خاص مشارکت یا تعهد بیشتری داشته و هر چه مصرف 
 . محصول تأثیر بگذارد 

پس از بررسی آزمون این    پرداخت.  مداری ادراک شده بر قصد خرید غذای ارگانیک مشتری   تأثیر م تحقیق به بررسی  چهار فرضیه  
  تأیید   مذکور فرضیه   ترتیب این به داری دارد.  ارتباط معنی  مداری ادراک شده و قصد خرید غذای ارگانیک بین مشتری ، فرضیه مشخص شد 

با مطالعاتی همچون  ش  در صورتی که    . است ( در یک راستا  2014نیومن و همکاران ) ( و  2022نک محمود و همکاران ) د. این یافته 
از  یا گروه مشتری مربوطه را هدف قرار دهند، می   ، خود را بهبود بخشند   محیطی زیست های کوچک قصد دارند شهرت  شرکت  توانند 
های شرکت در هر دو  های بزرگ، استفاده از تبلیغات توانمندسازی سبز برای تقویت ارزیابی های سبز استفاده کنند. برای شرکت جذابیت 

 شود.  حمایت می   محیطی زیست مداری و مسئولیت  بعد، مشتری 

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

2. De Groot & Steg 



۸۸ 
 ... تبلیغات و قصد خرید

 1405 تابستان، 12  یاپی، پ2، شماره 5 دوره مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  

 

  بررسی آزمون فرضیه   با   پرداخته است.  بر قصد خرید غذای ارگانیک   محیطی زیست مسئولیت    تأثیر م تحقیق به بررسی  پنج فرضیه  
نیز    فرضیه این    ترتیب این به دارد.  وجود  داری  ارتباط معنی  محیطی و قصد خرید غذای ارگانیک   بین مسئولیت زیست ؛  مشخص شد   فوق، 
اگر هدف اولیه    ن ی ؛ بنابرا است   راستا هم (  2022)   یانگ و همکاران   ( و 2022، دونگ و همکاران ) همچون   تحقیقاتی گردید. این یافته با    تأیید 

های سبز برای دستیابی به این اثر مفید  درک شده در موارد خاص باشد، درخواست   محیطی زیست افزایش مسئولیت    ، تر های کوچک شرکت 
 است. 

  . پردازد مداری ادراک شده می گری مشتری با میانجی  تبلیغات بر قصد خرید غذای ارگانیک   تأثیر تحقیق به بررسی    ششم فرضیه  
مداری ادراک شده  گری مشتری پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص شد که بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک با میانجی 

باید به این مهم توجه کرد،    . است   راستا هم   ( 2022یانگ و همکاران )   بامطالعه گردید. این یافته    تأیید هم  فرضیه  این  داری دارد.  ارتباط معنی 
بدانند و کمتر    مدار مشتری ها را کمتر  کنندگان تمایل دارند آن های کوچک با این چالش روبرو هستند که مصرف از آنجایی که شرکت 

محصول توسط یک شرکت کوچک تولید    که با احتیاط ارتباط برقرار کنند    ستی بازاریابان بای   خریداری نمایند، شان را  احتمال دارد محصولات 
 شده است.  

؛  پرداخته است محیطی    گری مسئولیت زیست با میانجی  تبلیغات بر قصد خرید غذای ارگانیک   تأثیر م تحقیق به بررسی  هفت فرضیه  
ارتباط   محیطی زیست گری مسئولیت  بین تبلیغات و قصد خرید غذای ارگانیک با میانجی   ؛ پس از بررسی آزمون این فرضیه مشخص شد 

  یانگ و همکاران   ( و 2022مانند؛ دونگ و همکاران ) گردید. این یافته با مطالعاتی    تأیید نیز    هفتم فرضیه    ترتیب این به دارد.  وجود  داری  معنی 
  تأثیر تحت مداری ادراک شده را در سطح مشابهی  تواند مشتری نیز می   غیر سبز چه یک تبلیغ توانمندسازی    . اگر است ( در یک راستا  2022) 

به تمایز تصویر یا ایجاد شهرت محیطی کمک کند. امکان افزایش قصد خرید    ، علاوه بر این   ، را دارد   ظرفیت قرار دهد، اما نسخه سبز این  
 شود. مواد غذایی ارگانیک توسط یک آگهی توانمندسازی سبز در اندازه شرکت و ظرفیت منابع اعمال می 

بعد    . پردازد ادراک شده می   شرکت گری منابع  محیطی با تعدیل تبلیغات بر مسئولیت زیست   تأثیر تحقیق به بررسی    هشتم فرضیه  
داری  ادراک شده ارتباط معنی   شرکت گری منابع  با تعدیل   محیطی زیست بین تبلیغات و مسئولیت  ،  از بررسی آزمون این فرضیه مشخص شد 

کنندگان  مصرف   ن ی ؛ بنابرا است   راستا هم   ( 2022یانگ و همکاران )   بامطالعه گردید. این یافته    تأیید هم  فرضیه  آخرین    ترتیب این به وجود دارد.  
 دهند.  اندازه شرکت، واکنش متفاوتی نشان می   ؛ هنگام دریافت اطلاعات در مورد سطح منابع شرکت، یعنی از طریق 

فرضیات   راستای  هشتم،  در  و  نمود می هفتم  بیان  شده  مشتری ،  توان  ادراک  مسئولیت    عنوان به مداری  و  خریدار  منفعت 
داشته باشند، اگر هر دو جنبه توسط    ی ست ی ز هم تواند بدون تداخل منفی با یکدیگر  یک منفعت عمومی می   عنوان به درک شده    محیطی زیست 

ارزیابی را در ذهن افراد نشان    سازوکار   ، ها واقع این یافته   کافی بزرگ تلقی شوند. در   اندازه به ها  یک آگهی ترغیب شوند و اگر منابع شرکت 
  کننده مصرف های سبز به  جذابیت ،  دیگر ازسوی .  بهینه کند   زمان هم را به طور    کننده ن ی تأم کند چندین عامل عملکرد  تلاش می که    دهد می 

منجر به افزایش قصد خرید    تا کند  استفاده می   زیست محیط برای سازگاری با  را  بیشتر توجه و منابع خود  ،  که شرکت   این مهم است   انگر ی ب 
در این مطالعه صنعت غذای ارگانیک مورد    های خود به این موضوع توجه داشته باشند. ذاری گ مدیران بایستی در سیاست   ن ی ؛ بنابرا شود 

واقع    های شناخته شده و تجربه محصول قبلی متفاوت باشد. در بررسی قرار گرفت؛ بنابراین نتایج ممکن است در یک صنعت دیگر با برند 
تری از  تواند مطالعه را با طیف وسیع آگهی توانمندسازی فقط برای دسته محصولات غذایی ارگانیک آزمایش گردید. مطالعات آینده می 

 محصولات تکرار کنند تا اثرات بالقوه دسته مانند درگیری محصول شناسایی شود. 
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