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 چكيده

 سبز مفاهيم به هاشركت از زيادي بسيار تعداد كه است شده باعث زيست محيط به روزافزون توجه و پيشرفت حال در جامعه

 با سازگار محصولات خريد رفتار بر كه است عواملي بررسي مطالعه اين هدف. كنند توجه استراتژيك تغيير اصلي منبع عنوان به
 رفتار هايتئوري چارچوب نظري در تحقيق اين. گردندمي بنديرتبه عوامل اين نهايت در و دارد نقش جوانان در زيست محيط

 مختلف انواع بين در پژوهش اين .است گرفته انجام ايران، در ميداني پژوهش كي قالب در اجتماعي بازاريابي و كنندهمصرف

 تحقيقات نوع از هدف، حيث از تحقيق اين همچنين). پيمايشي - توصيفي( باشدپيمايشي مي نوع از توصيفي تحقيق، هايروش
  .است كاربردي

سال شهر تهران به عنوان جامعه  29 تا 15 جوانان روندمي شمار به هدف بازارهاي براي خوبي پتانسيل جوانان كه جاييآن از
 نمونه يك طريق از اطلاعات. گرديد انجام نامه پرسش اطلاعات مبناي بر مطالعه اين. اندگرفته قرار بررسي مورد آماري تحقيق
 دهندگان پاسخ از و شدند انتخاب گويي پاسخ براي نفر 430. شد آوري جمع تهران، شهر هايفروشگاه از تعدادي برآوردي در

 آوري جمع موجود، منابع ديگر و كتب مجلات، طريق از ثانويه اطلاعات. دهند پاسخ استاندارد پرسشنامه يك به تا شد خواسته
  .و با روش آماري رگرسيون چندگانه مورد تحليل قرار گرفت SPSSاطلاعات جمع آوري شده با استفاده از نرم افزار . گرديد

 ميان از و برخوردارند جوان تهراني كنندگانمصرف ميان در توجهي قابل آگاهي از سبز محصولات كه داد نشان نتايج مطالعه

  از افراد درك زيست، محيط مشكلات اهميت درك محيطي، زيست محيطي، نگراني زيست نگرش ،اجتماعي تاثيرات عوامل

  
 دانشيار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران *

 اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهراناستاديار، عضو هيات علمي دانشگاه آزاد  **

 )arayehafsordegan@gmail.com(                           دانش آموخته كارشناسي ارشد مديريت اجرايي؛ دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات تهران ***

  دانشكده اقتصاد و مديريت  –نشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات دا –ميدان دانشگاه  –خيابان سيمون بوليوار  –اتوبان اشرفي اصفهاني  -تهران: آدرس
  آرايه افسردگان :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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 جوانان در سبز خريد تمايل بر كه شخصي برداشت از افراد نگراني و محيطي زيست رفتار اثربخشي درك ،اجتماعي مسئوليت

  برداشت از افراد نگراني و اجتماعي مسئوليت از افراد درك محيطي، زيست نگراني اجتماعي، تاثيرات عامل چهار است موثر
 خريد تمايل ايجاد براي را بازاريابي استراتژي چند محقق نيز پايان در. دارند را تاثير بيشترين جوانان خريد در شخصي

 .معرفي مي نمايد جوانان در زيست محيط با سازگار محصولات

 
 
 

 :كليدي واژگان
هاي بازاريابي سبزاستراتژي ،سبز، جوانان بازاريابي ،كننده مصرف رفتار سبز، محصولات
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 مقدمه

 حياتي ايمسئله به ايفزاينده طوره ب زيست محيط امروزه
 مشتري جايگاه در چه مردم اقشار همه براي مهم بسيار و
 بازاريابي. است شده تبديل كننده توليد جايگاه در چه و

 كندمي تاكيد مشتريان هايخواسته بر حد از بيش سنتي
  حساب به را زيستي محيط مسائل و اجتماعي رفاه و

 و شده وارد هاسازمان ابعاد تمام در مسئله اين. آوردنمي
 پيدايش به منجر و داده قرار تاثير تحت نيز را بازاريابي
  )1387 ،تندكار( .است شده سبز بازاريابي مفهوم

 و منابع مصرف بحران به توجه با رياخ يهاسال در رانيا
 است يمحصولات يابيبازار جيترو و توسعه ازمندين ،يانرژ
 گريد يسو از .دارند ستيز طيمح با يشتريب يسازگار كه

 يياجرا يكارهاراه و يپژوهش مناسب قاتيتحق وجود عدم
 خصوصا كنندگان مصرف رفتار به توجه لزوم، مرتبط
  ليتشك را جامعه كنندگان مصرف نيشتريب كه جوانان

   )4همان منبع، ( .سازديم آشكار ،دهنديم
 ديخر ليتما نهيزم در گرفته انجام هايقيتحق و عهمطال
 قاتيتحق در يطوركل به دهديم نشان جوانان در سبز

 با و جوانان نگاه از، مصرف مقوله به رانيا كشور در نيشيپ
 ستيز طيمح با سازگار محصولات از استفاده كرديرو

 از جدا نهيزم نيا در قاتيتحق ريسا .است نشدهپرداخته 
 در رييتغ و جوان كنندگان مصرف رفتار بحث به توجه
 يبرا و يياجرا نظر نقطه از تنها ها،آن نگرش و ليتما

 لذا است، شده پرداخته موضوع به يطيمح ستيز يسلامت
 موجود يقاتيتحق خلا به توجه با مطالعه نيا يبررس لزوم
 افتهي توسعه يمدل يمعرف و شوديم دهيد ،رانيا كشور در
 يهامدل به توجه با جوان سبز كننده مصرف كرديرو با

 رفتار توسعه در ياريبس ييكارا توانديم گذشته يقاتيتحق
   .باشد داشته سبز

 يدوستدار يادعا وجود با چرا كه دانش نيا به يابيدست
 با سازگار( سبز محصولات ديخر ليتما ستيز طيمح
 ازين نيا، باشدينم تيرو قابل شتريب يبها با) ستيز طيمح
 نيا بهبود يبرا يمناسب يابيبازار يهاياستراتژ چه كه را

 خواهد برآورده، گرفت كار به توانيم جوان قشر در امر
 كي جاديا و سبز يابيبازار يسو به حركت يبرا تلاش .كرد

، جوانان خصوصا كنندگان مصرف در عمل با توام نگرش

 مانجامعه در حيصح مصرف يالگو جاديا يسو به يگام
   )1385دعايي، ( .بود خواهد

 را قيتحق نيا ضرورت كه ياصل مسئله حاضر حال در
 مصرف سبز نگرش صرفا ايآ كه است نيا سازديم آشكار

 ايآ شد؟ خواهد هاآن در سبز رفتار به منجر جوان كنندگان
 موثر كننده مصرف رفتار بر يطيمح ستيز مسائل درك
 ليتما ارتقا يبرا يابيبازار يهاياستراتژ چه ر؟يخ اي است
  باشد؟ داشته يبهتر جهينت توانديم جوانان در سبز ديخر

  
  بيان مساله

همانند بسياري از كشورهاي دنيا از سطح بالاي  ،ايران
هاي حجم بالاي آلودگي ،، كيفيت پايين آب آلودگي هوا

و  هاي دفع نشدنيد زبالهميزان زيا ،صوتي ناشي از ترافيك
مشكلات زيست . بردكاهش سريع منابع انرژي رنج مي

 هايگرايي ناهنجار و فعاليتمحيطي عمدتا به واسطه مصرف
با ايجاد تغييراتي كوچك در شيوه . شودناپايدار ايجاد مي

تواند مشاركت هر فرد مي ،زندگي و عادات مصرفي
 تواندلت ايران ميدو .داشته باشدارزشمندي در اين حركت 

متفاوتي را در تشويق مصرف پايدار و توسعه  هاياستراتژي
با توجه به مشكلات زيست محيطي . رفتار سبز به كار گيرد

رايي بر سلامت جسمي و روزافزون و تاثيرات سوء مصرف گ
ها، پرداختن به محصولات سبز امري اجتناب روحي انسان
در اين ميان توجه به بيشترين فراواني . نمايدناپذير مي

  ر كشور به عنوان مصرف كنندگانجمعيتي موجود د
ها گذارد، اين نبازار بالقوه وسيعي در اختيار آ تواندمي

كند با توجه به سرانه مصرف بالا در مطالعه تلاش مي
مصرف كنندگان را كشور ايران كه درصد بالايي از اين 

ميليون  25: سازمان ملي جوانان(دهند جوانان تشكيل مي
سال هستند  29تا  15نفر از جمعيت كشور جوانان بين 

به ) دهنددرصد از جمعيت ايران را تشكيل مي 36كه 
) مصرف با الگوي غلط(مشكلات ناشي از نوع مصرف 

 )وب سايت سازمان ملي جوانان. (بپردازد
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  اهداف و سوالات تحقيق
 :مطالعه اين اصلي هدف

 سازگار محصولات خريد تصميم بر موثر عوامل بررسي - 1
 جوان كنندگان مصرف در زيست محيط با

 محصولات خريد تصميم بر موثر عوامل بنديرتبه - 2
 جوان كنندگان مصرف در زيست محيط با سازگار

ها در اين تحقيق در صدد پاسخگويي به آن سوالاتي كه
 (Lee,2008)مطابق با مطالعات كامن لي  باشيممي

  :عبارتند از
)  چه قدر(جتماعي زيست محيطي با چه وزني تاثيرات ا - 1

  بر رفتار سبز مصرف كننده موثر است؟
بر تمايل ) چه قدر(نگرش زيست محيطي با چه وزني  - 2

 به رفتار سبز موثر است؟

بر رفتار  )چه قدر(نگراني زيست محيطي با چه وزني  - 3
 سبز موثر است؟

چه (ت مشكلات محيط زيست با چه وزني درك اهمي - 4
  بر رفتار سبز موثر است؟) قدر

)  چه قدر(از مسئوليت اجتماعي با چه وزني درك افراد  - 5
  بر رفتار سبز موثر است؟

چه (ي رفتار زيست محيطي با چه وزني درك اثربخش - 6
 بر رفتار سبز موثر است؟)  قدر

)  چه قدر(راد از برداشت شخصي با چه وزني نگراني اف - 7
  بر رفتار سبز موثر است؟

  
 تحقيق پيشينه

 مطرح عمومي مفهوم كي عنوان به بيشتر سبز بازاريابي
 كه هنگامي اروپا در 1980 سال در مفهوم اين شودمي

 بودند زمين جو به رسان آسيب عنوان به ويژه توليدات
 قابليت فسفات، سازي آزاد شبيه عباراتي شد مطرح

 و ازن لايه با كردن رفتار دوستانه تعويض، قابليت بازيافت،
 بيشتر كه هستند چيزهايي اغلب زيست، محيط طرفدار

 اصلاحات اين. دانندمي سبز بازاريابي با مرتبط مشتريان
 كي سبز بازاريابي و هستند سبز بازاريابي براي تقاضاهايي

 كالاهاي در توانمي كه است گسترده بسيار مفهوم
 امروزه. برد كاره ب خدمات حتي و صنعتي كالاهاي مصرفي،
 نيازهاي ارضاي خاطر به مجبورند هاسازمان و هاشركت

 حقوق از حمايت و اجتماعي مسئوليت به عمل و مشتريان

 را زيست محيط حفظ به مربوط مسائل كنندگان، مصرف
 نمونه نالد دو مك مثلا. دهند جاي خود هايفعاليت در

 كنندگان مصرف حقوق از حمايت خاطر به كه است بارزي
 را خود هايبنديبسته تركيب هاآن تقاضاي ارضاي و

  )2008گرانت ، ( .است كرده عوض
: كنندمي تعريف چنين را سبز بازاريابي استوارت و سالمون

 مزاياي ايجاد طريق از كه است بازاريابي استراتژي كي
 انتظار مشتري كه چهآن اساس بر محيطي تشخيص قابل
 بازاريابي انجمن .كندمي حمايت محيط از دارد را آن

  تعريف چنين را سبز بازاريابي 1976 سال در آمريكا
  روي بازاريابي منفي و مثبت هايجنبه مطالعه: كندمي
 بيان بايد ولي. منابع ساير و انرژي منابع كاهش و لودگيآ

  تعريف بايستي و نيست جامع تعريف اين كه نمود
  )1389 سليماني،(. كرد بيان را تريجامع

 بازاريابي: كندمي تعريف چنين را سبز بازاريابي پلونسكي
 براي كه است هاييفعاليت تمام شامل محيطي اي سبز
  و نيازها ارضاي منظور به مبادلات تسهيل و ايجاد

 ارضاء اين كه طوري به شودمي طراحي بشري هايخواسته
 روي مخرب و مضر اثرات حداقل با هاخواسته و نيازها
 نمود اشاره آن به بايد كه مهمي نكته. باشند زيست محيط

 به تركم كه شود اظهار بايد سبز بازاريابي در كه است اين
 محيط به اصلا كهاين نه رسدمي آسيب زيست محيط
  )Plonsky & et al., 1995( .رسدنمي آسيب

 آن مسئوليت كه است مديريتي فرآيندي سبز بازاريابي
 جامعه و مشتريان نيازهاي ارضاي و بينيپيش، شناسايي
  .است پايدار و سودمند روش يك به وسيله

)Bakewell & Mitchell, 2003(  
 

 سبز بازاريابي طريق از هاشركت كه داشت اظهار توانمي
 به غيرمسئول هايشركت مقابل در را رقابتي مزيت كي

  .آورندمي دست
  تلاش كه دارند وجود هاييشركت از فراواني هاينمونه
 تا باشند پذيرمسئوليت بيشتر محيط مقابل در تا كنندمي

 مثلا. كنند ارضا را كنندگان مصرف نيازهاي بهتر بتوانند
 اصلاح را گيريماهي هايتكنيك تيونا، كنندگان توليد

 گيريماهي تورهاي به نسبت مردم دلواپسي كه چرا كردند
 )1387 ،گرانت( .بود رفته بالا هادلفين مرگ نتيجه در و

  در توانندمي ،بازاريابي و زيست محيط به مربوط مسائل
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 كه خواهدمي شما از هاآن از كيي: كنند عمل هم با تضاد
 مصرفتان ميزان كه خواهدمي ديگري و كنيد مصرف تركم
 ديگري كندمي محكوم را گرايي مصرف كيي ،ببريد بالا را
 خلاف بر هم هميشه ،دو اين اما .نمايدمي تشديد را نآ
  فروش به تواندمي بازاريابي .كنندنمي حركت كديگري

 اين در .كند كمك زندگي جديد هايشيوه براي هاييايده
 هوا و آب تغييرات از كاستن براي ما همه است لازم زمان

 خود وظيفه به بايد پيش از بيش و كنيم اقدام سرعت به
  )245منبع، همان. (بپردازيم

 ناشناخته سبز بازاريابي واقعي مفهوم ،مردم عامه براي
 بدين دارد، قرار خطرناك موقعيتي در سبز بازاريابي. است

 ولي است خوب بسيار كه دارند توافق همگي كه صورت
 اشكال شايد .دهند انجام چگونه را آن كه دانندنمي دقيقا

 كار اين كه كرد قبول بايد ولي باشد بوده اجرا نحوه در
 خواهندمي راستي به مردم. رسدمي نظر به نمادين اقدامي
  .است انسان ذات اين. بدانند را هاسازمان هايانگيزه
 سازمان كي عنوان به كه بگيريد تصميم ناگهان تواننمي

 هاآن با و كرده موضوع وارد را اخلاقي و شخصي مسائل
 ،نباشد كار در اينقشه و راهنمايي اگر. نمود رفتار مد مثل
 روز باب چون صرفا كنندمي امتحان را سبز بازاريابي مردم
 هاتلاش از بسياري ،نباشد اساسي استراتژي كي اگر و است

  )126منبع، همان. (رفت خواهد هدر به
  

  سبز بازاريابي تاريخچه
 از گردد فارغمي بر 1970 سال به سبز بازاريابي تاريخچه
 بازاريابي نام به ايايده 80 دهه اواخر در، 70 دهه توجهات

 توجه مركز موقع اين در. كرد اعلام را خودش ظهور سبز
 پس و كرد پيدا گرايش سبز محصولات سمت به مشتريان

 زيادي هايپژوهش و مطرح سبز بازاريابي موضوع آن از
  .شد انجام يافته توسعه كشورهاي در خصوصا

 (Peattie & Crane, 2005) 
  

  و شد ترفعال محيطي زيست جنبش 1960ي دهه از
  سبز ايچهره ساختن دنبال به تا داشت آن بر را هاسازمان

  بسياري 1970 سال در زمين روز اولين. باشند خود از
  

  كه باشند تبليغاتي دنبال به تا كرد تشويق را هاشركت
  تا و دهدمي نشان زيست محيط و زمين حامي را هاآن
 سبز تبليغات صرف دلار ميليون 200 كه رفت پيش جاآن

 صرف كه است ايبودجه برابر 8 رقم اين .شد هاشركت
 از بسياري. است شدهمي جمعيت كاهش درباره تتحقيقا
 را زيست محيط از محافظت و حمايت اقدامات كشورها

 از محافظت دامنه شدن، جهاني با همگام .كردند آغاز
 ملل سازمان چون المللي بين محافل به هم زيست محيط
 استانداردهاي كه رفت پيش جاآن تا و شد كشيده متحد
 و 14000 1ايزو سري چون محيطي زيست المللي بين

 تدوين 18001 ايحرفه ايمني و بهداشت استانداردهاي
 هايگواهينامه استانداردها اين مجري هايسازمان به و شد

  (Peattie, 2001) .گشت اعطا مربوطه
 منابع، دادن و هدر جمعيت رشد ،آلودگي 1970 دهه در

 قرار ثيرتا تحت را يشيمياي و نفتي ،خودروسازي صنايع
 كه بود مرحله اين در )Peattie & Crane ,2005( .داد

. شد كار و كسب وارد اجتماعي و محيطي هايارزش
 چند هر بود پاياني حل راه يك معمولا مشكل حل رويكرد

. گردد منجر هزينه افزايش به بود ممكن حل راه خود كه
 الزامي قوانين توسط خودرو در سوخت سازيبهينه مثلا
 مرحله اين .يافت افزايش نيز خودروها قيمت نتيجه در شد

 ظهور .گرفت نام "اكولوژيكي سبز بازاريابي :عصراول"
 با كه را مختلفي بازارهاي ايافزاينده طور به سبز جريان

  .برانگيخت بودند، درگير سبز بازاريابي
)Chan  et al ., 2000( داشتند انتظار متعددي بازاريابان 
  مثبت واكنش با سبز بازاريابي هايفعاليت طريق از

 فروش ،امر اين و شد خواهند روهروب كنندگان مصرف
 خواهد دنبال به را بازار در هاآن بيشتر سهم و بيشتر
  )Lee, 2008(. داشت

 بازاريابي هاي استراتژي 1980دهه  پايان در سوي، ديگر از
 رقابتي مزيت مينتا براي تمايز و هزينه رهبري بر مبتني
 جديدي استراتژي نتيجه در و نبود كافي هاسازمان پايدار
 بعضي توسط زيست محيط بر مبتني بازاريابي عنوان تحت

 زيست محيط از محافظت با كه شد گرفته كار به هاسازمان

                                                            
1  - ISO 14000 
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  در و سازمان مثبت تصوير بهبود براي ابزاري عنوانه ب
  )Plonsky et al., 1995( .شد شناخته آن موفقيت نتيجه

 از ايزنجيره سبب به ،1980 اواخر در سبز هاينگراني
 به جهان سراسر در هاانسان عملكرد از ناشي طبيعي بلاياي
 :آمد وجود

 در قحطي ،ارمنستان در زلزله بنگلادش، مكرر هايسيلاب
 سبز حزب اروپا؛ انتخابات در 1989 سال در. غيره و هراريت

 راهنماي .آورد دست به را آرا درصد 15 توانست انگلستان
 كي شد چاپ 1988 سال در كه كنندگان مصرف سبز

 ارابه مورد در بسياري ،دهه پايان در .خواندند نفر ميليون
 و جنبش ارابه،. كردندمي صحبت 1كنندگان مصرف
 سوارش و شده كشيده آن طرف به مردم كه است حركتي

 و اندشده ارابه سوار ديگران كهاين خاطر به فقط شوند،مي
 خاصيت. بمانند عقب ديگر كسان از كه خواهندنمي هاآن

 محسوب جماعت با رنگيهم ميل خواص از كيي ،ارابه

 انجام ديگران كه را كارهايي مايلند هاانسان .شودمي

 در كه صورتي در ،مثال براي. دهند انجام ،دهندمي
 از ترمحبوب ،مداريسياست كه شود مشخص هاآمارگيري

 افزايش او محبوبيت ،بعدي آمارگيري در ،است بقيه

 كه شوندمي مصمم ،شناور دهندگان راي زيرا( ابديمي
 سرعت باعث تواندمي ارابه خاصيت). شوند ارابه سوار

 دهه در .شود موضوعي هر به بيشتر چه هر بخشيدن
 چه هر تلاش و جديت با ،گوناگون هايشركت 1980
 كردندمي اعلام بقيه به نسبت را خود بودن سبزتر بيشتر

 توليد طبيعي مواد از ادكلني ،بوتز شركت مثال عنوان به
 مسلم شكست اوليه؛ توليدات آن از زيادي تعداد اما. نمود
 زودتر خيلي كه شونده تجزيه زودي زباله هايكيسه: بودند

 كه مهتابي مصرف كم هايلامپ ،شوندمي تجزيه نياز از
 مواد از شده توليد غذاهاي ،كردندمي زيادي وزوز صداي

 هايتميزكننده ،بود سمباده كاغذ نرمي به كه بازيافتي
 بدتر همه از و كنند تميز را چيزي توانستندنمي كه سبزي
 )1388 گرانت،( .بودند كمياب و گران اكثرا

 ،خانگي لوازم جمله از ديگر صنايع بعضي 1980 دهه در
. گرفتند قرار ثيرتا تحت نيز گردشگري و بهداشتي ،ييغذا

 كننده مصرف پايداري، پاك، فناوري مانند نوين مفاهيمي

                                                            
1- Green Consumer Band Wagon 

  بازاريابي: دوم عصر" و شدند پديدار رقابتي مزيت و سبز
  )299 ،همان منبع( .گرفت نام "محيطي سبز

 اول عصر كه بود اين در دوم و اول عصر بين بارز تفاوت
 روي مستقيم تاثير كه شدمي متمركز صنايعي روي معمولا
 هايروش تمامي محيطي بازاريابي اما. داشتند محيط
 توريسم جمله از شدمي شامل نيز را خدماتي و توليدي

   (Peattie, 2001)…و
 ايتازه آگاهي كنندگان مصرف ،1990ي دهه اواسط در

 .كردند پيدا آن محيطي زيست مسائل و جامعه به نسبت
 به كه كردند ظهور منتقدي كنندگان مصرف ميان آن در

 معتقد دوره اين در اجبار كي عنوانه ب سبز گرايي مصرف
 قدم خود سوم عصر به سبز بازاريابي ،2000 سال از .بودند
 پيشرفته، هايتكنولوژي اندازي راه و پيدايش با. نهاد

 قوانين آميز،فريب ادعاهاي در بيشتر هايگيريسخت
 تردقيق تحقيقات و هابررسي همچنين و هامشوق و دولتي

 ها،رسانه و مختلف محيطي زيست هايسازمان سوي از
 و افتندي بهبود خوبي طوره ب سبز محصولات از بسياري
 .كردند كسب دوباره را كنندگان مصرف اطمينان و اعتماد

 به رو جهاني هاينگراني با همراه سبز بازاريابي علاوه، به
 بيان محققان برخي. شد تررنگ پر تدريج به پيوسته رشد

 كيديگر  بار و بازگشت دوباره سبز بازاريابي كه نمودند
 هوشياري و زيست محيط به نسبت جديد حساسيت
  )1388 گرانت،. (گرفت شكل اجتماعي

 محصولات خريد به جوان كنندگان مصرف تمايل زمينه در
 قوي هايارزش شناخت زمينه در محققان از برخي، سبز

 كه كردند پيشنهاد و پرداختند جوان كنندگان مصرف
 هاآن دلسوزانه رفتار به منجر تواندنمي اجتماعي آگاهي
  Messerlian  et al) (2005,. شود

 مصرف چگونه كه پرداختند مطالعه اين به ديگر گروهي
 ايجاد تغييري شانمصرف نوع در توانندمي جوان كنندگان

   (Brown,1990).كنند
 طرح با مالزي دركشور 2009 سال در چن - بويي مطالعات

 به نه اي دارد وجود نگراني زيست محيطي آيا كه سوال اين
  با معناداري نقش نگراني كه است افتهي دست نتيجه اين

 مطالعات اما )Chen, 2009( .ندارد محيطي زيست رفتار
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 جوانان در عمل بدون دلسوزي 2009 سال در هوم مارگي
  بر جوانان رفتار و نگرش در اساسي مشكلات از را

 مثل عواملي محققان، مطالعات اين اكثر در. شمردمي
 متغير عنوان را به...  و رفتار و اجتماعي درك اي نگرش
. سنجندمي خريدار تمايل بر را آن تاثير و انتخاب مستقل

)Lee, 2008(  
 سال در لي كامان كنگهنگ كشور در مشابه تحقيقي در

 زيست نگرش، اجتماعي تاثرات عوامل بررسي به 2008
 مسائل اهميت درك، محيطي زيست هاينگراني ،محيطي
 در و رفتار اثر درك، هامسئوليت درك، محيطي زيست
 خريد رفتار بر ديگران ذهن در خود تصوير از نگراني نهايت

 سال 20 تا 13 جوانان آماري جامعه در سبز محصولات
   نشان محقق اين نتايج و هاافتهي. است پرداخته

، محيطي زيست هاينگراني، اجتماعي تاثيرات كه دهدمي
 زيست هايمسئوليت درك و ذهني تصوير از نگراني

 مصرف خريد رفتار در را تاثير بيشترين ترتيب به محيطي
 زيست نگرش كهحالي در. داشت خواهد جوان كنندگان
 هاآن رفتار بر موثري عوامل آن اهميت درك و محيطي
  : لي محصولات سبز را به تقسيمات زير در آورد .نيستند

 ) كلي(محصولات سبز عمومي 

  محصولات توليد شده از بازيافت كاغذ
 نگيردمحصولاتي كه روي حيوانات آزمايشي انجام 

  هاي سازگار با محيط زيستپاك كننده
  ها و سبزيجات رشد يافته ارگانيكيميوه

 گازهاي سازگار با ازن

در اين تحقيق منظور از محصول سبز محصولات سبز 
  )Ibid, 574( .باشدمي) كلي(عمومي 

  
  چارچوب نظري تحقيق

 مصرف كنندهچارچوب نظري تحقيق در حوزه تئوري رفتار 
بر پايه تئوري . باشدميريزي شده، و تئوري رفتار برنامه

انجام يك عمل در تمايل به  ،ريزي شدهرفتار برنامه
 ،هايي مانند نگرش و باورهاافتد كه متغيرشرايطي اتفاق مي

هاي رفتاري در يك فرد شكل عوامل اجتماعي يا كنترل
ابتدا نظريه  1985و همكارانش در سال  1آجزن. بگيرد

                                                            
1 - Ajzen 

ل منطقي يا استدلالي را مطرح نمودند كه بر اين عقيده عم
هنجارهاي  استوار بود كه عمل هر فرد به دو عامل

هاي او ارتباط دارد اما پس از اجتماعي و نگرش و باور
ها دريافتند كه نظريه عمل استدلالي در چندي آن

شرايطي كاربرد دارد كه كنترل ارادي قابل توجهي بر روي 
كنترل كه وقتي ميزان شته باشد در حاليرفتار وجود دا

رغم يعني فرد علي. (يابدارادي بر يك رفتار كاهش مي
كاربرد اين ) را نداشته باشد قصد رفتاري، توانايي انجام آن

الگوي  ،با مشاهده اين اختلاف. يابدمي كاهشمدل 
جديدي توسط آجزن و همكارانش با عنوان رفتار برنامه 

  . ي شدريزي شده پايه گذار
  (Ajzen  et al, 1985)) 1شكل شماره (

در اين نظريه عامل سومي در كنار دو عامل ذكر شده 
وقتي نگرش و . اضافه شد كه كنترل درك شده نام گرفت

آساني يا مشكلي انجام  ،هنجارهاي اجتماعي ثابت باشد
. يك رفتار بر روي قصد آن رفتار اثري قوي خواهد گذاشت

شود كه انجام يك رفتار با دو عامل در اين الگو بيان مي
و توانايي ) قصد رفتاري(انگيزه : همراه با هم ارتباط دارد

فردي كه درك بالايي از كنترل بر روي ). كنترل رفتاري(
رفتار خود دارد و قصد انجام آن رفتار نيز در او وجود دارد 

هاي وزن. آن كار را انجام خواهد داد به احتمال فراوان
يك از اين سه عامل در جوامع مختلف و نسبي هر 

 .رفتارهاي مختلف متفاوت است

متغيرهاي مورد بررسي در اين تحقيق بر مبناي چارچوب 
ريزي شده آجزن در مطالعات رنامهنظري تئوري رفتار ب

تعريف عملياتي هر يك از . كامن لي استخراج شده است
) 2شكل شماره (متغيرها كه در ادامه در مدل مفهومي 

  :ارائه شده است به شرح زير مي باشد
  

  تاثير اجتماعي

اي از تاثيرگذاري اطرافيان و نزديكان مانند پدر و درجه
اقوام و آشنايان و دوستان نزديك هر فرد كه بر رفتار  ،مادر

در اين تحقيق تاثيرات اجتماعي  .و تصميمات او نقش دارد
 با توجه به معيارهاي ميزان مشاركت افراد در گروه دوستان 

 نامهو يادگيري درون گروهي كه در پرسشو ميزان مباحثه 
  )Lee, 2008(. شودسنجيده مي ،تدوين شده است
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 ريزي شده آجزنمدل رفتار برنامه:  1شكل 

 
  

 هانگرش

در اين تحقيق نگرش با توجه به معيارهاي سودمند بودن 
مسائل زيست محيطي از  هاييا سودمند نبودن ارزش

آگاهي و  ،شناخت ،هاي بر مبناي ارزشطريق قضاوت
ت به مسائل زيست محيطي سنجيده منطق در افراد نسب

  )Ibid, 577(. شودمي

 
 :نگراني نسبت به مسائل زيست محيطي

اي از ه به معيار درجهدر اين پژوهش نگراني افراد با توج
زيست محيطي ات درگيري احساسي افراد نسبت به موضوع

نامه تدوين شده دهد كه در پرسشكه به خود نسبت مي
   )Ibid, 574( .شودسنجيده مي ،است

  
 :درك اهميت مسائل زيست محيطي

 ايك اهميت مسائل زيست محيطي اندازهدر اين پژوهش در
وط به محيط است كه هر فرد در رابطه با درك مسائل مرب

دهد و با توجه به معيارهاي زيست به خودش نسبت مي
از مشكلات زيست محيطي كه در ترس از تهديدات ناشي 

  )Ibid, 574(.شودسنجيده مي ،نامه تدوين شده استپرسش
  
  
  
  
  

 

 
  :هاي زيست محيطيدرك مسئوليت

 ايهاي زيست محيطي اندازهدر اين پژوهش درك مسئوليت
خود هاي اجتماعي است كه هر فرد در رابطه با مسئوليت

دهد و با توجه نسبت به محيط زيست به خودش نسبت مي
  .شودبه معيار احساس مسئوليت افراد سنجيده مي

)Ibid, 578(  
  

 :درك تاثيرگذاري در مسائل زيست محيطي

اي از در اين پژوهش درك تاثيرگذاري با توجه به درجه
دهد و ميزان تاثيرگذاري هر فرد كه به خود نسبت مي

. گيردمتمايز هر فرد، مورد سنجش قرار ميدرك نقش 
)Ibid, 578(  
  

 :ها و تصاوير شخصينگراني از برداشت

ها و تصاوير شخصي با در اين پژوهش نگراني از برداشت
توجه به معيار تصويري كه هر فرد از نظر به روز بودن و 

انتظار دارد،  متفاوت و جذاب بودن خود در ذهن ديگران
  )Ibid, 578(. گيردمورد سنجش قرار مي

  
  
  
  
  
 

 نگرش و باورهاي يك فرد نسبت به رفتار

 متغيرهاي كنترلي

 هنجارهاي اجتماعي  تمايل به انجام يك رفتار
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  و فرضيات تحقيق مفهومي مدل
 ارتباط كه شده است كوشش مطالعه، سازي مفهوم در

 متغير( كننده مصرف خريد رفتار و مستقل متغيرهاي ميان
  . بررسي شود )وابسته

  :بود خواهد شرح بدين زير مدل اساس بر تحقيق فرضيات
 خريد رفتار و محيطي زيست اجتماعي تاثيرات بين - 1

 .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان در سبز

 در سبز خريد رفتار و محيطي زيست نگرش بين - 2
 .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان

  در سبز خريد رفتار و محيطي زيست نگراني بين - 3
  

  
  .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان

 خريد رفتار و زيست محيط مشكلات اهميت درك بين - 4
  .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان در سبز

  سبز رفتارخريد و اجتماعي مسئوليت از افراد درك بين - 5
  .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان در 
 رفتارخريد و محيطي زيست رفتار اثربخشي درك بين - 6

 .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان در سبز 

  سبز خريد رفتار و شخصي برداشت از افراد نگراني بين - 7
 .دارد وجود معناداري ارتباط جوانان در 

 

 هاي پيشين محققانمتغيرهاي انتخاب شده از يافته: 1جدول 

 سال محقق نام متغير شماره متغير

 2001 1رايان تاثيرات اجتماعي 1

 1999 2كيسر  نگرش زيست محيطي 2

 2004 3شوالتز محيطينگراني زيست  3

 2005 4گارسيا ميرا  درك اهميت مسائل زيست محيطي 4

 1987 5مانزو و ونستين هاي زيست محيطيدرك مسئوليت 5

 1988 مانزو و ونستين درك اثربخشي رفتارهاي زيست محيطي 6

 2007 6لي هاي شخصيدرك نگراني از برداشت 7

 
 
 
 
 
  
 

                                                            
1- Ryan 
2- Kaiser 
3- Schultz 
4- Garcia-Mira 
5- Manzo and Weinstein 
6- Lee 



Arc
hive

 of
 S

ID

1390 پاييز/ 12شماره / مجله مديريت بازاريابي   30 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )Lee, 2008( مطالعات يمبنا بر مفهومي تحقيق مدل :2 شكل
 
 

  تحقيق  روش
 و است ميداني ها،داده گردآوري نحوه لحاظ از پژوهش اين
 نوع از توصيفي تحقيق هايروش مختلف انواع بين در

 اين همچنين). پيمايشي - توصيفي( باشدمي پيمايشي
  .است كاربردي تحقيقات نوع از هدف، حيث از تحقيق

يق تحقيق از طر ادبيات بررسي از پس پژوهش اين در
 ابزار با و ميداني روش از استفاده با اي،مطالعات كتابخانه

  سنجش به مربوط اطلاعات آوريجمع به پرسشنامه
  . شده است پرداخته متغيرها
 و مهر هايماه در نمونه گروه از آماري اطلاعات گردآوري

 قلمرو ترتيب، اين به. است انجام گرفته 1389 سال آبان

  .باشدمي 1389پاييز  تحقيق، زماني

 با مطابق(سال  29تا  15جوانان  را تحقيق آماري جامعه
تشكيل ) ايران جوانان ملي سازمان در جوان سن تعريف

 جوانان كه دهدمي نشان مطالعات كلي طور به. دهندمي
  به سبز محصولات در بازار هايفرصت براي خوبي ليپتانس

 زير دلايل به الملليبين سبز بازاريابان. آيندمي شمار
 بازار هايفرصت و هاپتانسيل از كيي عنوان به را جوانان
  )Lee, 2008(. شمرندمي خود بر هدف

 .هستند خريد قدرت داراي هاآن

 در....  و دوستان و خانواده بر تاثيرگذاري قدرت داراي هاآن
  .باشندمي خريدشان تصميمات

  .كنندمي استقبال جديد و نوآورانه هايايده از هاآن
 .رودمي انتظار هاآن براي تريطولاني عمر طول

  باشد، آماري جامعه معرف نمونه گروه كهآن براي
 مناطق در كه ايهاي زنجيرهفروشگاه در از گيرينمونه

  گرفته انجام )سپه - رفاه - شهروند( دارند ايشعبه مختلف
  تعداد به نمونه گروه بودن معرف از اطمينان براي .است
  نيل براي. است شده توجه گيرينمونه روش نمونه و حجم

  گيريروش نمونه از استفاده با آماري نمونه هدف، اين به
  شهر مختلف مناطق هايفروشگاهاز  تصادفي -ايخوشه
  .است شده انتخاب تهران

   اجتماعي تاثيرات

شخصي برداشتوتصاويرازنگراني

  محيطي زيست نگرش

محيطي زيست نگراني  

اجتماعي مسئوليت درك  

محيطيزيسترفتاراثربخشيدرك  

محيطي زيست رفتار   محيطيزيستمشكلاتاهميت درك  
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 ،باشد گسترده و وسيع خيلي بررسي مورد جامعه هرگاه

 با. رسدمي نظر به مشكل اجرايي نظر از نمونه انتخاب
 ايزنجيره هايفروشگاه ايخوشه گيرينمونه از استفاده

 شمال ،غرب ،شرق مختلف مناطق در شهروند و سپه ،رفاه
. است گرفته قرار بررسي مورد پراكندگي حسب بر جنوب و

 گيرينمونه صورت به) خوشه(فروشگاه  سپس چند
   انتخاب 2شماره  جدول اساس بر ساده تصادفي

يك هاي انتخاب شده معادل شگاهتعداد فرو .شده است
.ها در نظر گرفته شده استسوم فراواني هر يك از فروشگاه

  
 

 شده بررسي آماري نمونه:  2 جدول

 انتخابي هايفروشگاه تعداد هافروشگاه كل تعداد فروشگاه نام

 6 19 شهروند

 6 19 رفاه

 4 15 سپه

 16 43 كل

  
 مورد هايشاخص و جامعه باره تعداد در كهاين به توجه با

اين بنابرنيست،  دست در دقيق اطلاعات هاآن گيرياندازه
 خطاي با نسبتي برآورد فرمول از نمونه حجم برآورد براي

 شده استفاده5/0و بيشينه واريانس با مقدار  05/0حدي 

 به نمونه حجم شده، اشاره هايشاخص به توجه با .است

 نمونه حجم انتخاب فرمول .شودمي نفر برآورد 384 تعداد

  :است زير صورت به آن شده لحاظ هايشاخص و
  

ܰ 
ୟݖ

ଶൗ
ଶ ൈ Pሺ1 െ Pሻ

εଶ
ൌ
1.96ଶ ൈ 0.5ሺ1 െ 0.5ሻ

0.05ଶ
≅ 384 

 

 آوري شد، وپرسشنامه جمع 430 به همين منظور تعداد
معتبر از اين ميان استخراج  پرسشنامه 418 نهايت در

  .گرديد
نامه استاندارد در مطالعات پرسشنامه بر اساس يك پرسش

 سوالات كلي طور به. گرديدطراحي  2008لي در سال 
 بخش. است شده بنديطبقه اصلي بخش دو در پرسشنامه

 به كه باشدمي شناختي جمعيت سوالات به مربوط اول
 در و پردازدمي پرسشنامه به دهنده پاسخ افراد خصوصيات

. گرددمي مطرح فرض آزمون به مربوط سوالات دوم بخش
 مفهوم 7 گيرياندازه منظور به پرسشنامه پژوهش، اين در

 پاسخگويان اختيار در ليكرت، تايي 5 گيرياندازه مقياس با
  ). موافق كاملا براي 5 و مخالف كاملا براي 1. (گرفت قرار

 اصطلاح به اي و فردي هايويژگي به مربوط سوالات
 شده انتخاب آماري هاينمونه توصيف به شناختي جمعيت

 پژوهش فرضيات به مربوط سوالات كهحالي در. پردازدمي
 و تشريح تعيين، براي باشدمي سوال 36 هاآن تعداد كه

 منظور به سوال كي. است تحقيق فرضيات آزمون سپس
 اندداشته مستقل خريد تجربه حاله ب تا كه افرادي شناسايي
 دانش سنجش منظور به نيز سوال كي و گرديد طراحي

 باز پرسش عنوان به محيطي زيست مسائل مورد در افراد
  .شد اضافه

 روش از آزمون پايايي تعيين منظور به تحقيق اين در
 براي روش اين. است گرديده استفاده كرونباخ آلفاي

 هايخصصيه كه گيرياندازه ابزار دروني هماهنگي محاسبه
 محاسبه براي. رودمي كاره ب كندمي گيرياندازه را مختلف
 زير هر هاينمره واريانس بايد ابتدا كرونباخ آلفاي ضريب

 محاسبه را كل واريانس و پرسشنامه هايسوال مجموعه
  .نمود
 در آزمون پيش عنوان به ابتدا پرسشنامه 40 منظور بدين

 جوانان بين پاسداران سپه و آرژانتين شهروند فروشگاه دو
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 نامه باقابليت اعتماد پرسش و گرديد توزيع سال 29 تا 15
سپس  .مورد تاييد قرار گرفت SPSS افزار نرم از استفاده

 كه گرفت قرار آزمون آوري و موردها جمعكليه پرسشنامه
 نشان نتيجه اين. آمد دسته ب =866/0α سوالات كل براي

 قابليت از استفاده مورد پرسشنامه كه است آن دهنده
 .است برخوردار لازم پايايي از ديگر عبارت به و اعتماد

  )3جدول شماره (

  
  نتايج مربوط به پايايي پرسشنامه:  3جدول 

  شماره سوالات  تعداد سوال  آلفاي كرونباخ  مفهوم مورد سنجش  رديف

  28-31-33- 39-42  5  740/0  تاثيرات اجتماعي  1

  8-11-15-17- 20-23  6  688/0  نگرش زيست محيطي  2

  24-27- 29-30  4  746/0  هاي زيست محيطينگراني  3

  9-13-21- 26  4  573/0  درك اهميت مسائل زيست محيطي  4

  10-12-25-32- 36  5  672/0  هاي زيست محيطيمسئوليت درك  5

  19- 22-37  3  622/0  درك اثر بخش بودن  6

  14-16-18  3  690/0  نگراني از تصوير ذهني ديگران  7

  35-40- 41-43  4  699/0  رفتار خريد  8

  همه سوالات  34  866/0  كل سوالات  9

  
  هاداده تحليل فرآيند
  كمك با هاداده آناليز براي توصيفي آمار هايتكنيك

 آماري تكنيك. گرفت قرار استفاده مورد SPSS افزار منر
 تحليل گرفتند قرار استفاده مورد مطالعه اين در كه اصلي

 . باشدمي رگرسيون

 به مربوط پرسشنامه در موجود الاتسو ابتدا مرحله اين در
 تا شوندمي تركيب هم با السو كي صورت به مفهوم هر

، هانگرش اجتماعي، تاثير مفاهيم از كي هر اثرات بتوان
 اهميت درك، محيطي زيست مسائل به نسبت نگراني

 زيست هايمسئوليت درك، محيطي زيست مسائل
 و محيطي زيست مسائل در تاثيرگذاري درك، محيطي
 با سبز خريد رفتار در را شخصي هايبرداشت از نگراني
 مرحله اين در. داد قرار بررسي مورد خطي رگرسيون روش

در جداول  )466/44( شده گزارش F آماره به توجه با
 فرضيه ،)000/0(مربوطه  داريمعني سطح و 5و  4شماره 

 لذا و شودمي رد رگرسيون خط وجود عدم بر مبني صفر
  .شودمي تاييد رگرسيون خط وجود

  
  1 مدل خلاصه :4 جدول

 مدل خلاصه جدول

 شده تنظيم R مربع R مربع

432/0 422/0 

  

  ANOVA 1 :5 جدول
 ANOVA جدول

Sig F مدل 

 رگرسيون 466/44 000/0
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  .شودمي ارائه هاتحليل ادامه براي 6شماره  جدول ترتيب اين به
  

  1 نتايج تحليل جدول :6 جدول

 مدل

 شده استاندارد ضرائب نشده استاندارد ضرائب

 Sig مقدار t آماره
β استاندارد خطاي Beta 

 343/0 /.949  369/0 350/0 مبدا از عرض

 000/0 796/9 419/0 045/0 444/0 اجتماعي تاثيرات

 430/0 -791/0 -038/0 084/0 -066/0 محيطي زيست نگرش

 000/0 409/4 214/0 052/0 231/0 محيطي زيست هاينگراني

 591/0 -537/0 -023/0 068/0 -037/0 محيطي زيست مسائل اهميت درك

 000/0 980/3 202/0 072/0 285/0 محيطي زيست هايمسئوليت

 460/0 740/0 032/0 054/0 040/0 بخشي اثر درك

 044/0 022/2 078/0 043/0 087/0 شخصي برداشت از نگراني

  
  
 اهميت درك ،نگرش متغير سه نبودن دارمعني به توجه با

 از متغير سه اين ،بخشي اثر درك و محيطي زيست مسائل
 رفتار با متغيرها ساير ارتباط مجدد و خارج رگرسيون

  .گيردمي قرار آزمون مورد سبز خريد
  

  2 مدل خلاصه :7 جدول
 مدل خلاصه جدول

 شده تنظيم R مربع R مربع

429/0 424/0 

  
  
  
  
  

  
   ANOVA2 :8 جدول

 ANOVA جدول

Sig F مدل 

 رگرسيون 601/77 000/0

  
 شده گزارش F آماره به توجه با نيز مرحله اين در
مربوطه  داريمعني سطح و 8در جدول شماره ) 601/77(
 رگرسيون خط وجود عدم بر مبني صفر فرضيه ،)000/0(

 در. شودمي تاييد رگرسيون خط وجود لذا و شودمي رد
 برآورد رگرسيون معادلات جزئي بيضرا توانيممي نتيجه
  . نماييم تفسير را شده
و  هاتحليل ادامه براي 9شماره  جدول ترتيب اين به

  .شودمي ارائه هاتشخيص اولويت متغير
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  2 نتايج تحليل :9 جدول

 مدل
 شده استاندارد ضرائب نشده استاندارد ضرائب

 Sig مقدار t آماره
β استاندارد خطاي Beta 

 660/0 441/0  241/0 106/0 مبدا از عرض

 000/0 414/10 431/0 044/0 458/0 اجتماعي تاثيرات

 000/0 328/4 197/0 049/0 212/0 محيطي زيست هاينگراني

 000/0 575/4 196/0 060/0 275/0 محيطي زيست هايمسئوليت

 035/0 114/2 081/0 043/0 091/0 شخصي برداشت از نگراني

  
به بررسي   6حال با توجه به نتايج حاصل از جدول شماره 

ييد يا رد شدن هر يك از فرضيات تحقيق خواهيم تا
  :پرداخت

  
  آزمون فرضيه اول 

و رفتار  بين دو عامل تاثيرات اجتماعي :1فرضيه شماره 
 سبز ارتباط معناداري وجود داردخريد 

ارتباط و  رفتار خريد سبز  بين دو عامل تاثيرات اجتماعي
  معناداري وجود ندارد

رفتار خريد سبز ارتباط  و بين دو عامل تاثيرات اجتماعي
  وجود دارد معناداري

  
  
 

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
مربوطه كه برابر مال و سطح احت 796/9رگرسيون به مقدار 

مبني بر عدم وجود يا صفر  H0باشد فرضيه مي 000/0با 
رد % 95جتماعي در سطح اطمينان بودن ضريب تاثيرات ا

همان . شودا فرضيه پژوهشي محقق تاييد ميگردد، لذمي
ندارد برآورد شود ضريب استاطور كه در جدول ملاحظه مي

ت كه باشد و مفهوم آن اين اسمي 419/0شده معادل 
تغير وابسته رفتار متغير تاثيرات اجتماعي رابطه مثبت با م

به اين معنا كه اگر يك واحد تاثيرات . خريد سبز دارد
واحد  419/0اجتماعي افزايش يابد انتظار داريم به اندازه 
  .باعث افزايش تمايل افراد به خريد سبز شود

  آزمون فرضيه دوم
زيست محيطي و   بين دو عامل نگرش :2فرضيه شماره 

 رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد

رفتار خريد سبز  بين دو عامل نگرش زيست محيطي و
  ارتباط معناداري  وجود ندارد

 رفتار خريد سبز بين دو عامل نگرش  زيست محيطي و
  ارتباط معناداري وجود دارد

  
  

  
 

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
و سطح احتمال مربوطه كه   - 0/ 791رگرسيون به مقدار 

مبني بر عدم وجود  H0باشد فرضيه مي 05/0تر از بزرگ
يا صفر بودن ضريب نگرش زيست محيطي در سطح 

فرضيه پژوهشي محقق  اگردد، لذمين رد% 95اطمينان 
  .شودتاييد نمي

  
  آزمون فرضيه سوم

هاي زيست محيطي بين دو عامل نگراني :3فرضيه شماره 
 .رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد و

رفتار خريد سبز  وهاي زيست محيطي نگرانيبين دو عامل 
  ارتباط معناداري وجود ندارد
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رفتار خريد سبز  وهاي زيست محيطي نگرانيبين دو عامل 
  ارتباط معناداري وجود دارد

  
  
  

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
و سطح احتمال مربوطه كه برابر  409/4رگرسيون به مقدار

يا صفر  مبني بر عدم وجود H0باشد فرضيه مي 000/0با 
محيطي در سطح اطمينان  هاي زيستبودن ضريب نگراني

  گردد، لذا فرضيه پژوهشي محقق تاييدرد مي% 95
  .شودمي

ندارد شود ضريب استاهمان طور كه در جدول ملاحظه مي
باشد و مفهوم آن اين است مي 214/0برآورد شده معادل 

زيست محيطي رابطه مثبت با متغير هاي نگراني كه متغير
اين معنا كه اگر يك واحد  به. وابسته رفتار خريد سبز دارد

هاي زيست محيطي افزايش يابد انتظار داريم به نگراني
واحد باعث افزايش تمايل افراد به خريد سبز  214/0اندازه 
  .شود

  
  آزمون فرضيه چهارم 

ئل زيست مل درك اهميت مسابين دو عا : 4فرضيه شماره 
 رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد محيطي و

بين دو عامل درك اهميت مسائل زيست محيطي و  رفتار 
  خريد سبز ارتباط معناداري وجود ندارد

بين دو عامل درك اهميت مسائل زيست محيطي و  رفتار 
 خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد

  
  
  

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
و سطح احتمال مربوطه كه  - 537/0رگرسيون به مقدار 

 H0فرضيه . است 05/0باشد و بالاتر از مي 591/0برابر با 
مبني بر عدم وجود يا صفر بودن ضريب درك اهميت 

   رد% 95مسائل زيست محيطي در سطح اطمينان 
  .شودمين تاييدفرضيه پژوهشي محقق  اگردد، لذمين

  

  آزمون فرضيه پنجم 
هاي زيست بين دو عامل درك مسئوليت : 5ه فرضيه شمار

 .رفتار خريد سبز ارتباط وجود دارد محيطي و

رفتار  وهاي زيست محيطي مسئوليتبين دو عامل درك 
  خريد سبز ارتباط معناداري وجود ندارد

رفتار  وهاي زيست محيطي مسئوليتبين دو عامل درك 
 خريد سبز ارتباط وجود دارد

  
  
  

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
مال مربوطه كه و سطح احت 980/3رگرسيون به مقدار 

ود يا مبني بر عدم وج H0 باشد فرضيه مي 000/0برابر با 
محيطي در  هاي زيستصفر بودن ضريب درك مسئوليت

فرضيه پژوهشي  گردد، لذارد مي% 95سطح اطمينان 
  .شودمحقق تاييد مي

ندارد شود ضريب استاهمان طور كه در جدول ملاحظه مي
آن اين است باشد و مفهوم مي 202/0برآورد شده معادل 

هاي زيست محيطي رابطه مثبت كه متغير درك مسئوليت
معنا كه اگر به اين . تغير وابسته رفتار خريد سبز داردبا م

هاي زيست محيطي افزايش يابد يك واحد درك مسئوليت
واحد باعث افزايش تمايل  202/0انتظار داريم به اندازه 
  .افراد به خريد سبز شود

  
  آزمون فرضيه ششم 

درك اثربخشي مسائل  بين دو عامل :6فرضيه شماره 
رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود  زيست محيطي و

 دارد

محيطي و  بين دو عامل درك اثربخشي مسائل زيست 
  رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود ندارد

بين دو عامل درك اثربخشي مسائل زيست محيطي و  
 رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد
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محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
مال مربوطه كه و سطح احت 740/0رگرسيون به مقدار 

 H0  است فرضيه 05/0باشد كه بالاتر از مي 460/0برابر با 
مبني بر عدم وجود يا صفر بودن ضريب درك اثربخشي 

 اگردد، لذمين رد% 95زيست محيطي در سطح اطمينان 
  .شودميفرضيه پژوهشي محقق تاييد ن

  
  آزمون فرضيه هفتم 

 هايبرداشتبين دو عامل نگراني از  :7فرضيه شماره 
 .رفتار خريد سبز ارتباط معناداري وجود دارد شخصي و

رفتار خريد  شخصي و هايبرداشتنگراني از بين دو عامل 
  سبز ارتباط معناداري وجود ندارد

رفتار خريد  شخصي و هايبرداشتنگراني از بين دو عامل 
 سبز ارتباط معناداري وجود دارد

محاسبه شده مربوط به ضريب معادله  tبا توجه به آماره 
ه و سطح احتمال مربوطه ك 022/2رگرسيون به مقدار 

ا مبني بر عدم وجود ي H0 باشد فرضيه مي 044/0برابر با 
شخصي در سطح  هايبرداشتصفر بودن ضريب نگراني از 

ا فرضيه پژوهشي محقق گردد، لذرد مي% 95اطمينان 
  .شودييد ميتا

شود ضريب ملاحظه مي 6همان طور كه در جدول شماره 
باشد و مفهوم آن مي 078/0استاندارد برآورد شده معادل 

شخصي رابطه  هايبرداشتين است كه متغير نگراني از ا
به اين معنا . تغير وابسته رفتار خريد سبز داردمثبت با م

هاي شخصي افزايش برداشت كه اگر يك واحد نگراني از
واحد باعث افزايش  078/0يابد انتظار داريم به اندازه 
  .تمايل افراد به خريد سبز شود

 هانمايشگر اولويت متغير 3و شكل شماره  10جدول شماره 
  .باشندها ميبر اساس مقدار ضريب همبستگي آن

  
  
  

  هااولويت تحليل :10 جدول

 شاخص رديف
 با همبستگي ضريب مقدار

 سبز خريد رفتار
 تاثيرگذاري رتبه

 1 419/0 اجتماعي تاثيرات 1

 2 214/0 محيطي زيست هاينگراني 2

 3 202/0 محيطي زيست هايمسئوليت 3

 4 078/0 شخصي برداشت از نگراني 4

 

 

 

 

0 2

1 2

: 0

: 0

H

H





 

اجتماعيتاثيرات   

شخصيبرداشتوتصاويراز نگراني  

محيطيزيستنگراني  

اجتماعيمسئوليتدرك  

محيطي زيست رفتار  

419/0  

214/0  

202/0  

078/0  

متغيرهااولويتمدل نهايي بر اساس:3شكل  



Arc
hive

 of
 S

ID

)بررسي موردي شهر تهران(بررسي عوامل موثر بر رفتار خريد محصولات سبز در جوانان  37 
 

  گيري تفسير نتايج و نتيجه
  .دهدقيق را با تحقيقات پيشين نشان مياي از نتايج تحمقايسه 11جدول شماره 

  گيري و مقايسه با تحقيقات پيشيناز نتيجه ايخلاصه: 11جدول 

  نتيجه آزمون
  هاي تحقيقفرضيه

  مقايسه با نتايج تحقيقات پيشين
  اندكردهن را تاييدمحققاني كه فرضيه   اندتاييد كردهمحققاني كه فرضيه را 

    2008، كامان لي 2001، رايان 2001، چان 1990براون   ييد فرضيه اولتا

  2008كامان لي / 2007مك كريندل   1999، كيسر 2001پتي   فرضيه دوم عدم تاييد

  2009و چايي چن / 2001پتي   2008، كامان لي 2004، شوالتز 1994شافر   ييد فرضيه سومتا

  2008لي / 1986رول و فرگوسن    2005گارسيا ميرا   فرضيه چهارم عدم تاييد

    2008، كامان لي 1987مانزو و ونستين   ييد فرضيه پنجمتا

  1986رول و فرگوسن   2008، كامان لي 1987، مانزو و ونستين 1977باندورا   فرضيه ششم عدم تاييد

    2008كامان لي  ، 2007جان لي   ييد فرضيه هفتمتا

 

كارگيري فنون ه هاي گروه نمونه و باز داده با استفاده
هاي آماري، نتايج زير با توجه به تجزيه و تحليل

دست ه خريد سبز در جوانان ب اهميت تاثير بر رفتار
  :آمده است
  :عامل اول

تاثيرات  فرضيه اول بيانگر اين مطلب بوده است كه
  .باشدبر رفتار خريد سبز مياز جمله عوامل موثر  اجتماعي

آماره محاسبه شده نشان  :نتيجه آزمون فرضيه اول
  .ييد شده استادهد فرضيه اول ت  مي

  :تفسير نتيجه آزمون و پيشنهادهاي ناشي از نتايج
دهد بين   دست آمده از فرضيه اول نشان ميه نتيجه ب

داري ارتباط معني رفتار خريد سبزتاثيرات اجتماعي و 
از مقدار ضريب هم بستگي نشان  نتيجه حاصل. وجود دارد

متغير بررسي شده تاثيرات اجتماعي  7ميان دهد در مي
مصرف كنندگان جوان ايفا  بيشترين تاثير را در رفتار خريد

  ترين عامل تاثيرگذار تفسيرنمايد و به عنوان مهممي
  .شودمي

كند كه مطلب را به طور محكم تصديق مي يناين نتيجه ا
مثل پدر و ( نقش افراد كليدي و تاثيرگذار مانند خانواده

 ترينمهميا الگوي شخصي  1نشينهميا يك دوست، ) مادر
. ه جوانان جامعه ايفا نمايدتواند در ميان طبقنقش را مي

توانند به عنوان يك مي هاي دوستان نزديك افرادشبكه
اجتماعي، رفتار زيست محيطي را پيشنهاد دهند، هنجار 

آن را توسعه و ترويج دهند، به يكديگر منتقل كنند و آن را 
بنابراين در ميان اين جوانان رفتارهاي خريد . تقويت نمايند

. باشدمي محصولات سبز داراي عملكرد و معاني اجتماعي
 2004اين مسئله توسط ديدگاه اوسيتالو و اكسانن در سال 

  انعكاس يافت كه مصرف سبز نوعي مصرف نمادين به شمار 
اين مسئله بود كه  بيانگرها هم چنين نتايج آن. رودمي

رگذاري ارتباطات ميان فردي يكي از موثرترين ابزارهاي اث
دهد كه مي اين نكته نشان. شودبر رفتار خريد پيشنهاد مي

براي تشويق افراد به توصيه و معرفي  2ايشايعه بازاريابي
محصولات سبز به دوستانشان در اين گروه از مصرف 

                                                            
1  - Peers 
2  - Buzz Marketing 
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تاكيد بر دنبال كردن . باشدكنندگان بسيار حائز اهميت مي
 1گراييرفتارهاي دايره اجتماعي خصوصا در فرهنگ جمع

 خواهندمي افرادبه موجب آن . باشدتر مييايرانيان بسيار قو
علايق خود را درجهت پيروي و دنبال كردن هنجارهاي 

در اين   (Ryan, 2001) .تر تعديل نماينداجتماعي بزرگ
راستا گروهي از تحقيقات محققان مانند هامر و كاله در 

و  2001، چان در سال 1997، لي در سال 1988سال 
  تاثير قابل توجه گرايشات 2001لاروش در سال 

ها در بازيافت، تمايل به رايي افراد بر رفتار آنگجمع
جستجوي اطلاعات در مورد محصولات سبز، مصرف سبز 
واقعي در جوانان و تمايل افراد به پرداخت بهاي بيشتر 

ت محيطي را مورد بررسي براي محصولات يا خدمات زيس
فرضيه اول تحقيق  دست آمده ازه نتيجه ب. اندقرار داده

، براون در 2009هاي كامان لي در سال مطابق با يافته
اين فرضيه در مطالعه . است 2005و در سال  1990سال 

كند اين تحقيق نيز توصيه مي .ييد شده استانام بردگان ت
تاثير فرهنگ جمعي بر رفتارهاي زيست محيطي در مرحله 

   .نوجواني افراد آغاز گردد
  :عامل دوم
هاي نگرانيم وسوم نگرش زيست محيطي و فرضيه دو

بر رفتار خريد از جمله عوامل موثر زيست محيطي را 
 .شمردسبز بر مي

دهد   آماره محاسبه شده نشان مي: نتيجه آزمون فرضيه دوم
  .فرضيه دوم تاييد نشده است
آماره محاسبه شده نشان : نتيجه آزمون فرضيه سوم

  .دهد فرضيه سوم تاييد شده است  مي
  :از نتايجهاي ناشي ادتفسير نتيجه آزمون و پيشنه

ميان كه دهد   دست آمده از فرضيه دوم نشان ميه نتيجه ب
  زيست محيطي و رفتار خريد سبز در ميان نگرش
د داري وجودگان جوان شهر تهران ارتباط معنيف كننمصر
دست آمده از فرضيه سوم نشان ه كه نتيجه بدرحالي ندارد
رفتار خريد و هاي زيست محيطي نگرانيكه بين دهد   مي

از مقدار  نتيجه حاصل. داري وجود داردرتباط معنيسبز ا
ميان هفت متغير دهد در بستگي نشان ميضريب هم

                                                            
1  - Collectivistic 

هاي زيست محيطي دومين عامل موثر بررسي شده نگراني
  . روديد مصرف كنندگان جوان به شمار ميبر رفتار خر

مفهوم آن اين است كه متغير نگرش زيست محيطي رابطه 
به اين . تغير وابسته رفتار خريد سبز دارددار مثبت با ممعنا

معنا كه اگر نگرش زيست محيطي افزايش يابد انتظار 
  .داريم باعث افزايش تمايل افراد به خريد سبز شود

اي از هاي زيست محيطي به درجهنگرانيجا در اين
 محيطي هاي احساسي افراد نسبت به مسائل زيستدرگيري

نسبت به  ن مسئله نشانگر پاسخ موثر افراداي .اشاره دارد
در مقابل نگرش زيست . باشدمحافظت از محيط زيست مي
رد محافظت از افراد در مو 2محيطي به قضاوت ارزشي

ان ديگر نگرش زيست به بي. كندمحيط زيست اشاره مي
  هاي مبتني بر آگاهي يافتن از ها و قضاوتمحيطي ارزيابي

  كندمي محيط زيست را القاهاي محافظت از ارزش
،(Lee, 2008). 

دهد رفتار خريد سبز در جوانان ايراني از نتايج نشان مي
هاي يك احساسات نسبت به افزايش آگاهيطريق تحر

  . گرددتر بالقوه و فعال ميمبتني بر منطق و دليل آسان
همان طور كه در مورد فرضيه دوم نشان داده شد نگرش (

معنادار و قابل توجهي بر رفتار زيست محيطي ارتباط 
.) نمودز در جوانان شهر تهران ايجاد نميخريد سب

نشان داد  2001تحقيقات انجام گرفته توسط پتي در سال 
بندي مصرف كنندگان جوان در بازاريابي سبز بايد بخشدر 

اين تحقيق بر خلاف نمونه . به عقلانيت و آگاهي رو آوريم
كند كه در جامعه ما هاد ميآماري مورد بررسي پتي پيشن

رفتار خريد مصرف كنندگان جوان بيش از عقلائي بودن 
  .ها مي باشدتابعي از احساسات آن

روانشناسان اجتماعي اذعان دارند كه جواني مرحله خاصي 
  .باشدمي 3هاي احساسياز مواجه شدن با جاذبه

 (Shruti, 2009)  
  

هاي بازاريابي ن و ديگران دريافتند كه در كمپينمسرليا
هاي جاذبه بندي،براي كاهش قمار و شرطاجتماعي 

احساسي از پيامدهاي منفي مربوط به اين مشكل است كه 
  در گروه سني شركت كنندگان جوان بيشتر مشاهده

  .شودمي
                                                            
2  - Value judgment 
3  - Emotional appeal 
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هاي داراي دريافتند كه كتاب 2001اونز و نول نيز در سال 
آموزان دانش  هاي احساسي در تسهيل يادگيريجاذبه

  .نمايدا مياي ايف جوان نقش ويژه
  :عامل سوم

نگراني از تصوير ذهني را سومين عامل : فرضيه پنجم
 .شمردبر مي موثر بر رفتار خريد سبز

آماره محاسبه شده نشان : نتيجه آزمون فرضيه پنجم
  .دهد فرضيه پنجم تاييد شده است  مي

  :تفسير نتيجه آزمون و پيشنهادهاي ناشي از نتايج
دهد كه بين   دست آمده از فرضيه اول نشان ميه نتيجه ب

و رفتار خريد سبز هاي زيست محيطي درك مسئوليت
از مقدار  نتيجه حاصل. داري وجود داردارتباط معني

دهد در ميان هفت متغير ضريب هم بستگي نشان مي
سومين هاي زيست محيطي درك مسئوليتبررسي شده 

 .رف كنندگان جوان ايفا مي نمايدتاثير را در رفتار خريد مص
  دهد كه اين مسئله كه شان مياين نتيجه ن

هاي فردي خود در مصرف كنندگان جوان بايد مسئوليت
مقابل حفاظت از محيط زيست را دريابند امري ضروري 

  .است
  :عامل چهارم

فرضيه هفتم نگراني از تصوير ذهني را چهارمين عامل 
 .شمردمي موثر بر رفتار خريد سبز بر

آماره محاسبه شده نشان : نتيجه آزمون فرضيه هفتم
  .دهد فرضيه هفتم تاييد شده است  مي

  :هاي ناشي از نتايجتفسير نتيجه آزمون و پيشنهاد
دهد كه بين   دست آمده از فرضيه هفتم نشان ميه نتيجه ب

  و رفتار خريد سبز ارتباط نگراني از تصوير ذهني 
تيجه حاصل از مقدار ضريب هم ن. داري وجود داردمعني
دهد در ميان هفت متغير بررسي شده گي نشان ميبست

رفتار چهارمين عامل موثر بر نگراني از تصوير ذهني 
  . باشدخريد مصرف كنندگان جوان مي

هاي ذهني ديگران در محافظت از محيط نگراني از برداشت
فتار خريد سبز جوانان به زيست عامل موثر ديگري در ر

 كنندمر خود را سپري مياي از عجوانان دوره. آيدشمار مي
  :كه به شدت با موارد زير مواجه هستند

 
 

  .در تلاش براي شناخت و درك خود هستند
  .نياز به تاييد و استقلال دارند

  .كنندروي خود تمركز مي
  .دهندهاي اخلاقي را در خود پرورش ميايده
اي تواند برنامهميوير يك فرد دوستدار محيط زيست تص

براي ايجاد تصويري مثبت و خوب از هر فرد در ديگران به 
اي بازاريابان از اين نظر تواند براين برنامه مي .وجود آورد

آميز باشد كه جوانان به دنبال شناساندن هويت، موفقيت
هاي جديد يش از طريق ديگران و جستجوي ايدهتاييد خو

نتيجه نيز باز هم بيانگر اين  اين. براي به روز بودن هستند
مطلب است كه رفتار خريد سبز در ميان جوانان عملكردي 

  (Konisky,2008).نمادين دارد
  :ساير عوامل

ششم نگرش درك اهميت مسائل  فرضيه چهارم و
از جمله زيست محيطي و درك اثربخشي رفتار افراد را 

 .شمردبر رفتار خريد سبز بر ميعوامل موثر 

آماره محاسبه شده نشان : ششم چهارم ونتيجه آزمون 
در جوانان تهراني تاييد ششم  چهارم ودهد فرضيه   مي

  .نشده است
  :هاي ناشي از نتايجتفسير نتيجه آزمون و پيشنهاد

نشان  ششم چهارم ودست آمده از فرضيه ه نتيجه ب
درك اهميت مسائل زيست محيطي و دهد كه ميان   مي

و رفتار خريد سبز در ميان  ار افراددرك اثربخشي رفت
داري وجود ان شهر تهران ارتباط معنيكنندگان جومصرف 
  .ندارد

تواند متفاوت و درك اين مسئله كه عمل هر فردي مي
متمايز باشد و بر يك نتيجه كلي تاثير داشته باشد عامل 
مهمي كه بر تصميم مصرف كننده به خريد محصولات 

اين يافته منعكس  .نشده استسبز موثر است شناخته 
بر طبق اين تئوري . است  1كننده تئوري تاثير مورد انتظار
ي از اطلاعات را نسبت به افراد منابع مختلف و متعدد

  كنند، وزنها و نتايج رفتاري خود پردازش ميتوانايي
كنند، سپس از اين اطلاعات براي دهند و يكپارچه ميمي

  مشي و راهنما تعيينهاي خود خط رفتارها و تلاش
  (Bandoura, 1997). كنندمي

                                                            
1  - Efficacy Expectation 
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درك اهميت مسائل زيست محيطي نيز نقش معناداري در 
راني به رفتار خريد سبز تصميم مصرف كنندگان جوان ته

  اين مسئله به دليل به وجود آمدن نوعي. كندايفا نمي
  هنگامي كه. افتدمي اتفاق 1تفاوتي و بي حسيبي 

و يا آگاهانه نسبت آنچه  احساسي، رفتاري هايواكنش
 كند عملي را به وجود آورد مثل يك تحريك ياتلاش مي

شود كه افراد نسبت هيجان كم است به اصطلاح گفته مي
اين مسئله در مصرف . به انجام آن عمل احساسي ندارند

طور مكرر و بي وقفه در جوان هنگامي كه به كنندگان 
هاي جدي مورد آسيبو تصاوير مختلف در  هامعرض پيام

در حقيقت . افتديگيرند، اتفاق مبه محيط زيست قرار مي
اين مفهوم هنگامي كه جوانان در معرض نمايش تصاوير 

  اتفاق گيرند،آور قرار ميزا يا استرستشويش منفي، خشن،
 .(Charter  et al.,2002)افتدمي

هاي جوانان حاصل كه اين نتيجه از پاسخبا توجه به اين
شود از رويكرد معمول و رايج كه پيشنهاد مي شده است،

شود تاكيد بر اهميت مشكلات زيست محيطي به مي تلاش
عنوان روشي براي تاثير بر رفتار خريد افراد مورد استفاده 

  .قرار گيرد، در مورد اين طبقه از بازار هدف اجتناب شود
نگرش زيست محيطي نيز همان طور كه در فرضيه دوم 

گرديد و مورد بحث قرار گرفت تاثير معناداري در  بررسي
  .كندعه براي رفتار خريد سبز ايفا نميجوانان اين مطال

 سبز بازاريابي تاثير براي كه داد نشان مطالعه بنابراين اين
 زير عامل 4 بر همه از بيش تهران شهر جوانان گروه در

  :نمود تاكيد بايد
  )تاثيرات اجتماعي( 2نزديكان و دوستان هايشبكه
  )هاي زيست محيطينگراني( 3احساسي هايجاذبه
 )تصوير ذهني افراد( 4تصويري سازي برند

هاي درك مسئوليت( محيطي زيست هايمسئوليت توسعه
  )اجتماعي

  ساير به نسبت را متفاوتي كاملا الگوي تحقيق اين نتايج
 معتقدند كه جوانان آماري طبقه در گرفته انجام مطالعات
 و آگاهي و شناخت از تابعي بيشتر سبز خريد رفتارهاي

                                                            
1  - Desensitization 
2  - Peer network 
3  - Emotional appeal 
4  - Image branding 

 ،5محيطي زيست مسائل مورد در افراد دانش مانند منطق
 زيست اطلاعات كسب و محصول هايويژگي ارزيابي
  .دهدمي نشان ،(Peattie, 2001) باشدمي...  و  محيطي

 اهميت بر چنين هم آن از حاصل نتايج و مطالعه اين
 هافعاليت كه معناست بدان اين. دارد تاكيد 6بازار بنديبخش

 مفيد تواندمي بازار از بخش كي در كه هاييبازاريابي و
 و نباشد استفاده مورد ديگر گروهي در است ممكن ،باشد
  .باشد داشته پي در ديگري نتايج

تهران با  شهر جوانان كه داد نشان مطالعه اين مجموع در
هاي نگراني ،تاثيرات اجتماعيكه عواملي نظير توجه به اين

هاي رك مسئوليتتصوير ذهني افراد و د ،زيست محيطي
 ،ها موثر استاجتماعي بر تصميم خريد محصولات سبز آن

 براي بالايي پتانسيل و بخش اميد كاملا بازاري هايفرصت
 سبز بازاريابان .روندمي شمار به سبز محصولات از استفاده

 بازارهاي از كيي عنوان به را جوانان بايستي الملليبين
 توليد جهت در خود اهداف به رسيدن براي بالقوه هدف

 زيرا .بگيرند نظر در زيست محيط با سازگار محصولات
 قدرت تاثيرگذاري داراي ،هستند خريد قدرت داراي جوانان

 از ،باشندمي خود دوستان و خانواده مثل خود اطرافيان بر
 پتانسل و كنندمي استقبال خلاقانه و نو و جديد هايايده

 به جديد محصولات ورود براي آتي بازارهاي براي خوبي
  .روندمي شمار

 كاربردي و عملي كردن اجرايي براي نتايج اين از استفاده
 الملليبين سبز بازاريابان شودمي موجب بازاريابي هايبرنامه

 مندبهره زير نكات از آينده در سبز بازاريابي هايدر فعاليت
  (Lee, 2008).گردند

 و كلامي بازاريابي هايتكنيك از بايد سبز بازاريابي
 را هاآن تا كند استفاده جوانان تشويق براي ويروسي
 با محيطي زيست هايپيام مورد در نمايند تشويق

 به را خوب سبز محصولات و كنند صحبت دوستانشان
  8چهره به چهره صورت به  7دهان به دهان تبليغات روش

 .دهند پيشنهاد كديگري به ايرسانه جديد ارتباطات يا
 

 (D’Souza  et al, 2004) 

                                                            
5  - Environmental Knowledge  
6  - Market  segmentation 
7   - Word-of-mouth 
8  - Face –to–face 
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 تهران شهر جوانان در محيطي زيست بازاريابي هايپيام
  .باشد احساسي هايجاذبه داراي بايد
 اهميت حائز سبز محصولات بازاريابان براي مسئله اين

 1روز مدهاي و الگوها با متناسب و جديد تصاوير كه است

 كه تبليغاتي بايد هاآن. نمايند ايجاد سبز محصولات برند از
 در كندمي منتقل را  2خوب احساسي با خريد كي تجربه
 درك كه جاييآن از نهايت در. دهند ترويج جوانان ميان

 خريد به جوانان تصميم بر محيطي زيست هايمسئوليت
 در سبز بازاريابي هايتلاش ،است موثر سبز محصولات

  نجات براي ما از هريك" كه هاييپيام بر بايد آينده
  .نمايند تمركز "داريم مسئوليت سرزمينمان

  
  نتايج پژوهش از ناشي پيشنهادهاي

 حين در كه داد قرار نظر مد بايد نيز را نكته اين پايان در
 با محقق ،تحقيق انجام و پرسشنامه اطلاعات آوريجمع

 و سبز بازاريابي مفاهيم با افراد آشنايي عدم مسئله
 آن بيانگر امر اين. بود مواجه سبز خدمات و محصولات

 محيط با سازگار هايويژگي با محصولاتي توزيع كه است
 و هاشهرداري توسط زمينه اين در كه خدماتي اي و زيست
 اي است نبوده توجه قابل است گرفته انجام هاسازمان ساير
 وجود با بنابراين. است نگرفته قرار همگان دسترس در
 تمايل سبز محصولات خريد به كنندگان مصرف كهاين

 از زمينه اين در هنوز تجاري هايسازمان از بسياري ،دارند
 هايسازمان به تحقيق اين نويسنده. هستند ترعقب هاآن

 كنند پيروي هايياستراتژي از كه دهدمي پيشنهاد تجاري
 راهي عنوان به زيست محيط داشتن دوست طريق از كه

 اين و كندمي ايجاد سود هاآن براي سبز بازاريابي براي
 ممكن هرچند شود مي رشد هايفرصت بروز باعث رويكرد
 طولاني در اما. باشد داشته نيز هاييهزينه ابتدا در است
 علاوه به .شد خواهد هاهزينه در ييجو صرفه باعث مدت
 طريق از توانندمي بازاريابي اين به معتقد كنندگان توليد
 قيمت كيفيت با و زيست محيط دوستدار محصولات توليد

 توزيع مورد در. كنند طلب خود محصول براي را بالاتري

 حمايت آوردن دست به كه است ذكر به لازم نيز

  

                                                            
1  - Trendy  and cool image 
2  - Feel good experience 

  .است ضروري سبز بازاريابي موفقيت براي كنندهتوزيع 
 بايد هركس و ماست حيات بستر زمين كره ديگر سوي از
 اين از. كند كوشش زيست محيط حفظ در خودي نوبه به
 حفظ به هاكشور ساير مثل هم ايران رودمي انتظار رو

 هاآن رعايت بر گيرانه سخت و داده اهميت زيست محيط
  .كند نظارت

  
  آتي تحقيقات براي پيشنهاداتي

 ارزيابي منظور به كه پرسشنامه از سوالاتي به توجه با
 سبز محصولات و سبز بازاريابي مفاهيم با افراد آشنايي
 اطلاعات هنوز ،مربوطه توصيفي آمار نتايج و گرديد مطرح
 به هاآن ورود و محصولات اين فوايد مورد در توجهي قابل

 نظر مورد بازارهاي ايجاد نهايت در و بازاريابي تحقيقات
 بازاريابي علوم از شاخه اين رسدمي نظر به لذا. ندارد وجود

 و مطالعه براي زيادي جاي ايران در هنوز اجتماعي
 .دارد تركاربردي و ترعلمي تحقيقات

 جوانان ميان در خصوصا ايران در كه مسئله اين به توجه با
 قابل تاثير شودمي افراد نگرش به مربوط كه عواملي
 متغيرهايي گرددمي پيشنهاد ندارد خريد رفتار بر توجهي

 ،قيمت مانند عواملي تاثير تواندمي كه شود وارد تحقيق به
 كيفيت ،بنديبسته ،محصول هايويژگي ،محصول توزيع

 . بسنجد را....  و محصول

 محصولات حوزه در سبز بازاريابي توسعه عدم به توجه با
 آشنا ايراني برندهاي انتخاب امكان حاضر حال در مصرفي

 هايسال در كهصورتي در اما نداشت وجود خوب تصوير با و
 بازاريابي پيشرفت شاهد محصول از حوزه اين در آينده
 گرددمي پيشنهاد باشيم داخلي برندهاي موفقيت و سبز
 با 3بازاريابي هايآميخته بررسي با ارتباط در هاييمدل

 .گيرد انجام خاص محصول كي به تمركز

 شهر جوانان آماري جامعه در حاضر تحقيق كه جاييآن از
 تحقيقات در توانمي ،است گرفته قرار بررسي مورد تهران
 در را مطالعه اين ،سبز بازارهاي بنديبخش هدف با آتي
  .داد قرار ارزيابي مورد نيز هاگروه ساير

 
 
 

                                                            
3  - Marketing mix (4p) 
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