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The issue of environmental protection has prompted consumers to rethink 

the products they buy. Consumer concerns about health and the 

environment are increasing the demand for green organic products. This 

perspective is forcing companies to produce organic products using 

sustainable practices. There is limited research on green marketing tools 

and consumers' subjective norms towards organic products. In this study, 

the effect of green marketing tools on consumers' purchase intention is 

examined by considering their subjective norms. The statistical 

population of the current study consists of the customers of the stores in 

Tehran which are under the supervision of Organic Association of Iran. 

A total of 250 customers were selected as the research sample. To test the 

research hypotheses using SMART-PLS software, structural equation 

analysis method and partial least squares (PLS) method were used. 

According to the results of the path coefficient and t-statistics, it can be 

said that the effect of green marketing tools (environmental brand, 

environmental label and environmental advertising) on the behavioral 

intention to buy green is due to the mediating role of positive and 

meaningful subjective norms, as the obtained path coefficient is positive. 

Therefore, managers of organic stores should pay attention to identifying 

the most acceptable green marketing strategy in order to guide green 

shopping behavior and satisfy the needs and demands of customers. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Subjective norms are strongly influenced by norms that a person considers important in their 

life, such as colleagues, family members, friends, and superiors. (1991, Ajzen). A subjective 

norm is a social pressure that a person behaves in a certain way. Normative behavior that 

decides how a person behaves in a particular situation is influenced by motivation. The 

motivation in such a situation will be to agree with the opinions of others. To adhere to the 

subjective norm created by social pressure (friends, colleagues, peers and society), a person 

must conform to the opinions of outsiders and not behave differently (2020, La Barbera and 

Ajzen). However, considering the mediating effect of subjective norm provides a more 

constructive picture of specific behavior (Roy et al., 2017). Although considerable research has 

been conducted to investigate the decision-making process of consumers, the findings related 

to the behavioral intention of consumers are contradictory (Yadav and Pathak, 2017). Previous 

studies have tried to investigate service-related factors and how they influence consumer 

decision-making and behavioral intention in the Asian region (Gursoy et al., 2019). Recent 

evidence suggests that the way in which green marketing tools can shape consumers' behavioral 

intentions is still unexplored and requires in-depth investigation (Prakash and Pathak, 2017). 

Previous studies in developing countries emphasize the importance of green movements and 

consumers' environmental awareness (Liu et al., 2018; Yang et al., 2019). Regarding 

theoretical applications in green marketing strategies, very limited studies empirically examine 

theoretical relationships in this field, leading to a gap in the literature that needs to be addressed. 

In addition, previous studies have not yet investigated the effects of green marketing tools on 

behavioral intention through subjective norms to promote green marketing strategy, especially 

in organic products. Therefore, this study intends to address this gap by examining the role of 

green marketing tools on behavioral intention through subjective norms. In fact, the current 

research seeks to determine how green marketing tools affect the willingness of consumers of 

green products under the supervision of the Iranian Organic Association to buy green, taking 

into account the variable of subjective norms. 

 

Materials and methods  

The design of this research is a descriptive-survey design, because by using a questionnaire, an 

attempt is made to examine the relationship between green marketing tools and green purchase 

intention, relying on the mediating role of mental norms. The statistical population includes 

the customers of the stores under the supervision of the Organic Association of Iran located in 

Tehran, who were selected by available sampling method. By referring to the Iranian Organic 

Association, the list and addresses of stores under the supervision of this association, with the 

cooperation of 32 existing stores, an average of 10 research samples were selected from each 

store, and a total of 250 complete questionnaires were collected and analyzed. Considering that 

the general framework of the questionnaire questions is based on Merrils et al.'s (2009) Brand 

Questionnaire, Ghasemi's Advertising Effectiveness Questionnaire (2013), Abedin and Salim's 

Environmental Response Questionnaire (2011), Kim's Behavioral Intention Questionnaire 

(2008) and Mental Norms Questionnaire It is by Shams Qahfarkhi (2013) and has the necessary 

validity to a large extent. Also, to fully ensure the validity of the questionnaire, the opinions of 

experts in this field were used and the necessary corrections were included. In order to 

investigate the main purpose of the research, Spss23 software was used to determine the 

normality of the data and to evaluate the conceptual model of the research, structural equation 

modeling was used with smart pls 3 software. 

 

Results and discussion  

The present study was conducted to investigate the mediating role of subjective norms in the 

relationship between green marketing tools and the behavioral intention to buy green. The 

research results showed that green marketing tools have a positive effect on the behavioral 

intention to buy green both directly and indirectly through mental norms. The analytical results 
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showed that green marketing tools indirectly influence the behavioral intention to buy green 

via mental norms. The research results on the direct effect of marketing tools on the behavioral 

intention to buy green are consistent with the results of Nguyan (2022), Siu et al. (2021), Fature 

Chi et al. but they are not consistent with the research results of Groing et al. (2018) and Rahbar 

and Vahid (2011). The findings of this study address the three-dimensional determinants of 

green marketing tools: (1) eco-labels, (2) eco-brands, and (3) environmental advertising, which 

influence the overall purchasing behavior of customers of green products in stores under the 

supervision of Iran Organic Association. It is necessary for marketers to create marketing plans 

related to the structures of 3D green marketing tools. Therefore, sellers and marketers should 

encourage consumers to buy organic products through educational and promotional programs 

that focus on the importance of environmental sustainability of products. Through eco-labeling, 

it is also possible to raise consumer awareness while demonstrating the company's 

commitment. Indeed, the main purpose of the eco-label is to provide information about the 

environmental performance of other products. 

 

Conclusion  

The findings of this study have implications for managers of organic food stores in Iran to 

formulate strategies related to the preservation of the society's environment in order to promote 

green purchasing behavior among customers of organic food stores. In addition, managers 

should also develop strategies related to green initiatives to promote green buying behavior. 

Likewise, managers of organic stores should pay attention to identify the most acceptable green 

marketing strategy to fulfill customers' needs and demands. The results of this study can help 

improve attitudes towards green knowledge, which in turn can influence customers' purchasing 

decisions. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Journal of Environmental Sciences Studies (JESS) Vol.10, No.1, Spring (2024)  
 

 

9842 

 

 
 

سبز و قصد  یابیبازار یابزارها نیدر ارتباط ب یذهن ینقش واسطه هنجارها یواکاو

 یعیطب ستیز طیحفظ مح یسبز در راستا دیخر
 

   2رضا نوروزی اجیرلو  ، *1 مسلم سلیمان پور
 

 رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -1*
 رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -2

 m.soleymanpor@pnu.ac.ایمیل نویسنده مسئول: *
 

 

 

 

 

 زیست مجله مطالعات علوم محیط
 1 ، شماره10جلد 

Journal Homepage:www.jess.ir 
 520X-2645 شاپای الکترونیکی:   6851-2588شاپای چاپی: 

 

 اطلاعات مقاله              چکیده

ند. نگرانی های بازاندیشی کنخرند، ¬کنندگان درباره محصولاتی که می¬مساله حفظ محیط زیست باعث شده است که مصرف
دگاه کسب و کارها سلامت و زیست محیطی مصرف کنندگان باعث افزایش تقاضا برای کالاهای سبز ارگانیک می شود. این دی

کمی در مورد ابزارهای بازاریابی  را وادار می کند تا با استفاده از شیوه های پایدار، کالاهای سبز ارگانیک ایجاد کنند. تحقیقات
های بازاریابی سبز بر قصد ز و هنجارهای ذهنی مشتریان نسبت به محصولات سبز ارگانیک وجود دارد. این مطالعه تأثیر ابزارسب

اضر را مشتریان فروشگاه خرید آنها با توجه به عامل هنجارهای ذهنی مصرف کنندگان را بررسی می کند. جامعه آماری تحقیق ح
نوان نمونه تحقیق عمشتری به  250واقع در شهر تهران تشکیل می دهند. در مجموع   ها تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران

ررسی معادلات ساختاری و تحلیل باز روش  SMART-PLS انتخاب شدند. جهت بررسی فرضیات تحقیق توسط نرم افزار
توان گفت ، میt رهر و آمااستفاده گردید.طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسی (PLS) مسیر به روش حداقل مربعات جزئی

( بر قصد رفتاری خرید تاثیر ابزارهای بازاریابی سبز )نام تجاری زیست محیطی، برچسب زیست محیطی و تبلیغات زیست محیطی
باشد. بنابراین باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت میسبز با توجه به نقش میانجی هنجارهای ذهنی مثبت و معنادار می

دایت رفتار خرید سبز و ارضای فروشگاه های ارگانیک باید به شناسایی قابل قبول ترین استراتژی بازاریابی سبز در جهت همدیران 
 .نیازها و خواسته های مشتریان توجه کنند
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 مقدمه-1
افزایش بیش از حد جمعیت در سه دهه اخیر و تولید زباله در نتیجه مصرف بیش از حد مواد غذایی، محصولات تولیدی و خدمات از عوامل 

(. بنابراین، برای دستیابی به توسعه پایدار، سازمان ها و ,. Severo et al 2018اصلی تخریب محیط زیست در نظر گرفته شده است)
(. به همین ,. Severo et al 2017قداماتی را برای به حداقل رساندن اثرات منفی بر محیط زیست انجام دهند)مصرف کنندگان باید ا

دلیل، در سال های اخیر، بخش مهمی از مصرف کنندگان نگران محیط زیست اند که مایل به خرید محصولات سبز و ارزش گذاری برای 
(. این روند در رفتار Chung , 2020لیت های اقتصادی و تجاری خود استفاده می کنند )شرکت هایی هستند که از شیوه های پایدار در فعا

مصرف کننده، شرکت ها را به تلاش برای طراحی، ترویج، قیمت گذاری و توزیع محصولاتی که اثرات منفی بر محیط زیست را کاهش می 
ر شده اند محصولات خود را اصلاح کنند، فرآیندهای تولید خود (. در نتیجه، آنها مجبوPeattie & Crane , 2005دهد، سوق داده است)

( نامیده اند، که به دنبال برآوردن نیازهای  GMرا تغییر دهند، و مواد بسته بندی را بهبود ببخشند، نویسندگان این تلاش ها را بازاریابی سبز )
( تنها محدود به  GMهای )فعالیت .(lee , 2020دهد) مصرف کننده ای است که محصولات و خدمات سازگار با محیط زیست ترجیح می

گذاری های واقعی پایدار است که شامل طراحی، ترویج، قیمتشود، بلکه بخشی از یک استراتژی برای توسعه شیوهتبلیغات و ترویج سبز نمی
های اقتصاد مدرن است و استراتژی های بازاریابی زیست ندارند. بازاریابی سبز یکی از جنبه و توزیع محصولاتی است که اثرات منفی بر محیط

( ابزارهای بازاریابی سبز را با 2018) 2(. چین و همکاران2019، 1سبز بیشتر در کشورهای توسعه یافته اعمال می شود )حسن و همکاران
اساسی هنجار ذهنی را نادیده گرفته بود. ( پیاده سازی کردند. با این حال، این مطالعه متغیر TPB) 3شدهریزیپشتوانه تئوری رفتار برنامه

Ajzen (1991 اشاره کرده است که متغیر )TPB  بیانگر قصد مصرف کننده که نشان دهنده آمادگی فرد برای رفتار به شیوه ای خاص
طور موثر  است. اگر مصرف کنندگان مایل به پذیرفتن مسئولیت و انتخاب محصولات سبز باشند، می توان مسائل زیست محیطی را به

(. بازار فعلی نشان از تأکید زیاد بر پایداری محیط زیست دارد و بطور فزاینده ای به دنبال راه های ,. Patwary et al 2020مدیریت کرد )
(. مساله حفظ ,. Olsen et al 2014گذاری منابع مهم در توسعه محصولات جدید سازگار با محیط زیست است)پاسخگویی به سرمایه

خرند، بازاندیشی کنند. امروزه بسیاری از مصرف کنندگان این کنندگان درباره محصولاتی که مییست باعث شده است که مصرفمحیط ز
کنند، مبلغ بیشتری پرداخت آمادگی را دارند که برای حمایت واقعی از محیط زیست برای محصولاتی که استانداردهای محیطی را رعایت می

(. بنابراین، می توان گفت که مشتریان سبز امروزه در حال شتاب گرفتن هستند، زیرا آنها نه تنها آگاهی 1401کاران، کنند)نوروزی اجیرلو و هم
(. قابل  Mohd Suki & Mohd Suki  , 2015)پول خرج می کنند )GPزیست محیطی دارند، بلکه برای خرید محصولات سبز )

ای کشورهای توسعه یافته و در حال توسعه است طوری که کشورهای پیشرفته ذکر است که خطرات زیست محیطی یک موضوع کلیدی بر
را یکی از  5( بازاریابی سبز2017) 4اتمن در حال حاضر اقدامات پیشگیرانه / اصلاحی برای رسیدگی به این موضوع خیلی مهم انجام داده اند.

تواند به بازاریابان در فروش کالاها و خدمات خود کمک کند تا به اهداف اصلی خود در تجارت دست یابند. این داند که میهایی میاستراتژی
های استهها خوتشخیص تمرکز دارد. بازاریابی سبز، فرایندی است که طی آن افراد و گروهمحیطی قابلنوع استراتژی بر ایجاد مزایای زیست

مطالعات گذشته نشان می دهد که  دهد.محیطی را کاهش میکنند که اثرات منفی زیستخود را از طریق رویکردی اصولی برآورده می
ابزارهای بازاریابی سبز )به عنوان مثال برچسب زیست محیطی، نام تجاری زیست محیطی و تبلیغات محیطی( به طور قابل توجهی بر رفتار 

(. ایده های مختلفی در معرفی مفهوم بازاریابی سبز توسط Widyastuti and Santoso  , 2018)تریان تأثیر می گذاردخرید سبز مش
Henion  وKinnear (1976 ایجاد شده است. فعالیت های بازاریابی باید مشکلات زیست محیطی را در نظر بگیرند و آنها را کاهش )

فرایند مدیریت »( بازاریابی سبز را به عنوان 2019) 6کچینی(. به عنوان مثال، هیت و مکRajapaksha and Tilakasiri  , 2019)دهد
تعریف کردند. با توجه به مزایای « بینی و ارضای نیازهای مشتریان و جامعه، به صورت سودآور و پایدارکل نگر که مسئول شناسایی، پیش

برای افزایش سود و در عین حال کاهش آلودگی اجرا کرده اند. استراتژی بازاریابی سبز بازاریابی سبز، بسیاری از سازمان ها این استراتژی را 
(. بسیاری از محققان سه بعد زیر را از ,.Sharma et al 2022) روشی نوآورانه برای توسعه یک مزیت رقابتی و کسب موفقیت است 

ثیر می گذارد، برجسته کرده اند: تبلیغات محیطی، برچسب زیست محیطی ابزارهای بازاریابی سبز که بر رفتارهای خرید سبز مصرف کنندگان تأ
(.اجرای سیاست بازاریابی سبز نقش اساسی در تغییر رفتار خرید مصرف کننده Rizqiyana and Wahyono  , 2020)و نام تجاری  

در خرید محصولات سازگار با محیط زیست، کاهش اثرات منفی زیست محیطی محصولات مصنوعی دارد. نام تجاری زیست محیطی نام، 
های نام تجاری سازگار با ست. استفاده از ویژگینماد یا طرحی از محصولات است که نشان دهنده حداقل تأثیر منفی آن بر محیط زیست ا

  , 2020)ها را از محصولات غیرسبز متمایز کنند کند تا آنکنندگان کمک میمحیط زیست در یک محصول یا خدمات سبز به مصرف

                                                           
1 Hasan et al 
2 Chin et al 
3 theory of planned behaviour 

4. Ottman 

5 . green marketing 

6 Heath and McKechnie 
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Nekmahmud and Fekete-Farkasلیغات سبز (. اعتقاد بر این است که نام تجاری زیست محیطی  یک گسترش مدرن از ابزار تب
(. محصولاتی که دارای برند زیست محیطی ,. Ihemezie et al 2018است که جهت تأثیر مثبت بر رفتار خرید مشتری ایجاد شده است )

هستند به دلیل تصویر عمومی مثبت شان از نظر اقتصادی سودآور بوده و منجر به افزایش تقاضای مصرف کننده و پیشرفت وفاداری به برند 
برچسب زیست محیطی یکی از ابزارهای اساسی برای بازاریابی سبز است که مصرف  (.Ferreira and Fernandes  , 2021)می شود 

کنند که محصولات محیطی تضمین میهای زیستکنندگان را برای خرید محصولات سازگار با محیط زیست تحت تأثیر قرار می دهد. برچسب
با استفاده از برچسب زیست محیطی، شرکت ها اطلاعات ناملموسی در مورد محصولات از جمله که ند کناز برخی قوانین و مقررات پیروی می

 Rihn 2019کیفیت محصول مرتبط با اثرات زیست محیطی ارائه می دهند که باعث افزایش تصویر آنها و ایجاد ارزش در بازار می شود )

et al .,ن بالقوه ارائه می دهد، در حالی که مشتریان بالقوه تشویق به خرید محصولات سازگار (. این سازمان یک آرم تایید شده را به مشتریا
با محیط زیست می شوند. برچسب زیست محیطی به غیر از مکان یابی و جداسازی محصولات، گاهی اوقات برای اطلاع رسانی که اطلاعات 

ترده از برچسب های محیطی برای ترویج ویژگی های محصول سبز مطلوب محیطی را دارند استفاده می شوند. تبلیغ کنندگان به طور گس
(. برچسب زیست محیطی برای ساده سازی تصمیم گیری در مورد محصولات دوستدار محیط ,. Chang et al 2019استفاده می کنند )

تبلیغات  (.,. Sun et al 2021زیست ضروری است و به مصرف کنندگان اجازه می دهد تا از فرآیند تولید محصول آگاهی کسب کنند )
( نشان دادند که سازمان تجاری باید ارتباط 1995) 7محیطی نیز به عنوان تجاری سازی سبز تلقی می شود. بر این اساس، بانرجی و همکاران

ه طور قابل آشکار یا ضمنی بین خدمات یا محصول و محیط طبیعی را تضمین کند. علاقه فزاینده به تبلیغات سبز در چند دهه گذشته ب
توجهی آگاهی مردم را در مورد مسائل زیست محیطی افزایش داده است و منجر به افزایش تقاضا برای محصولات با برچسب سبز شده است 

(2019 , Matthes). های سبز برای های چاپی به عنوان استراتژیها یا روزنامهها تبلیغات محیطی را با نمایش رسانهبسیاری از سازمان
(. تبلیغات سبز شرکت را بر اساس ویژگی های سازگار با  soutter and boag  , 2019)اند کنندگان انتخاب کردهعلاقه مصرف جلب

(. تبلیغات سبز شامل پیام های تبلیغاتی است که تقاضا و خواسته های 2020، 8محیط زیست محصولاتش تبلیغ می کند )یون و همکاران
هنجارهای ذهنی به شدت تحت تأثیر هنجارهایی هستند که فرد آنها را در  (.,. Schmuck et al 2018مشتریان را جلب می کند  )

هنجار ذهنی یک فشار اجتماعی است  .(Ajzen , 1991زندگی خود مهم می داند، مانند همکاران، اعضای خانواده، دوستان و افراد مافوق. )
گیرد فرد در یک موقعیت خاص چگونه رفتار کند، تحت تأثیر انگیزه که فرد به شیوه ای خاص رفتار می کند. رفتار هنجاری که تصمیم می

فشار اجتماعی )دوستان، است. انگیزه در چنین موقعیتی موافق با نظرات دیگران خواهد بود. برای پایبندی به هنجار ذهنی ایجاد شده توسط 
 La Barbera  , 2020) همکاران، همسالان و جامعه(، یک فرد باید با نظرات افراد خارجی مطابقت داشته باشد و متفاوت رفتار نکند 

and Ajzen( با این حال، با در نظر گرفتن اثر میانجی هنجار ذهنی تصویر سازنده تری نسبت به رفتار خاص ارائه می دهد .)2017 Roy 

et al ., اگرچه تحقیقات قابل توجهی برای بررسی فرآیند تصمیم گیری مصرف کنندگان انجام شده است، یافته های مربوط به قصد .)
اند عوامل مرتبط با خدمات و (. مطالعات قبلی سعی کرده Yadav and Pathak  , 2017رفتاری مصرف کنندگان متناقض است )

(.  شواهد اخیر ,.Gursoy et al 2019کنندگان در منطقه آسیا را بررسی کنند )گیری و قصد رفتاری مصرفچگونگی تأثیر آنها بر تصمیم
نشان می دهد روشی که در آن ابزارهای بازاریابی سبز می توانند اهداف رفتاری مصرف کنندگان را شکل دهند هنوز مورد بررسی قرار نگرفته 

(. مطالعات قبلی در کشورهای در حال توسعه بیشتر بر اهمیت جنبش  Prakash and Pathak , 2017است و نیاز به بررسی عمیق دارد )
(. با توجه به کاربردهای 2019، 10؛ یانگ و همکاران2018، 9های سبز و آگاهی زیست محیطی مصرف کنندگان تاکید دارد )لیو و همکاران

کنند که منجر به به طور تجربی روابط نظری را در  این زمینه بررسی میهای بازاریابی سبز، مطالعات بسیار محدود نظری در استراتژی
شود که باید به آن پرداخته شود. علاوه بر این، مطالعات قبلی هنوز به بررسی اثرات ابزارهای بازاریابی سبز بر قصد شکافی در ادبیات می

اند. بنابراین، این مطالعه در به ویژه در محصولات ارگانیک نپرداخته رفتاری از طریق هنجارهای ذهنی برای تقویت استراتژی بازاریابی سبز،
نظر دارد با بررسی نقش ابزارهای بازاریابی سبز بر قصد رفتاری از طریق هنجارهای ذهنی، این شکاف را برطرف کند. در واقع پژوهش حاضر 

ه محصولات سبز تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران را به خرید به دنبال آن است که ابزارهای بازاریابی سبز چه مقدار تمایل مصرف کنند
 سبز با در نظر گرفتن متغیر هنجارهای ذهنی تحت تاثیر قرار می دهد. 

 پیشینه پژوهش-2
کننده نشان دادند که ( در پژوهشی با هدف مروری بر نظریات و مطالعات حوزه بازاریابی سبز و نظریات مصرف 2018گروئینگ و همکاران )

فتند بازاریابی سبز با داشتن رویکرد متفاوت نسبت به بازاریابی، بخش مهمی از تحقیقات حوزه بازاریابی را به خود اختصاص می دهد. آنها دریا
که تعداد کمی از مصرف کنندگان حاضرند برای محصولات سبز پول بیشتری پرداخت کنند و اینکه بین قصد خرید سبز و رفتار واقعی خرید 

( در مطالعه ای با عنوان بررسی تاثیر برچسب های زیست محیطی و تبلیغات سبز بر ارزش ویژه برند 2022نگویان) اوت وجود دارد.سبز تف
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های برندسازی شرکتی مهم های ارزش ویژه برند سبز رابطه وجود دارد که برای درک تلاشسبز در بازارهای نوظهور دریافت بین مؤلفه
بل کیفیت و رضایت( بیشترین تأثیر را بر اعتماد سبز داشت. مدیران باید بر ایجاد تداعی برند به عنوان راهی برای است. تداعی سبز )در مقا

های نام تجاری سبز، کیفیت سبز درک شده، رضایت سبز و اعتماد سبز ها باید تداعیایجاد اعتماد سبز بیشتر تمرکز کنند. بنابراین، شرکت
های ارزشمندی در مورد اثرات های این مطالعه بینشرقابتی و اقتصادی قابل توجهی برخوردار شوند. یافته هایایجاد کنند تا از مزیت

سیو و  کند.های زیست محیطی و تبلیغات سبز بر عناصر مختلف ارزش ویژه برند برای تولید و مدیریت ارزش ویژه برند ارائه میبرچسب
بینی عوامل تعیین کننده انگیزه خرید مصرف کنندگان برای وسایل نقلیه الکتریکی) کاربرد مدل  (  در مقاله ای با عنوان پیش2021همکاران)

کننده انگیزه خرید خودروهای الکتریکی است و به بینیترین پیشمحیطی مهمهای زیستسلسله مراتب نیازهای مزلو( بیان کردند که نگرانی
های مفیدی برای یر اجتماعی و عزت نفس قرار دارند. از نقطه نظر عملی، توصیهدنبال آن آگاهی از قیمت، گشودگی به تجربه، تأث

هایی در رابطه با ترویج پذیرش خودروهای الکتریکی در میان جامعه ارائه دادند. همچنین گذاران محلی برای تدوین و اجرای سیاستسیاست
ی از انگیزه مصرف کنندگان چینی برای خرید خودروهای الکتریکی ارائه به بازاریابان و تولیدکنندگان خودروهای برقی جهانی درک عمیق تر

دهندگان معتقد بودند که تبلیغات محیطی دهد که اکثر پاسخ( میانگین تبلیغات محیطی نشان می2011طبق پژوهش رهبر و وحید ) نمودند.
گیری آگاهانه برای خرید کنندگان را برای تصمیمرفدهد و همچنین تبلیغات سبز، مصدانش آنها را در مورد محصولات سبز افزایش می

کند. با این حال، اعتقاد آنها تأثیری بر رفتار خرید آنها در مورد خرید محصولات سبز ندارد. مصرف کنندگان تمایلی به تغییر راهنمایی می
از دلایل خاص آن، مشخص نبودن بسیاری از  در آن تبلیغ شده اند، ندارند. یکی "سبز"رفتار خرید خود با توجه به روشی که محصولات 

  ادعاهای محیطی است که ممکن است منجر به ایجاد دیدگاه منفی مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات سبز و محصولات تبلیغ شده شود.
ی مشـتریان محصـولات غذایی ( در پژوهشی با عنوان ارزیابـی تأثیـر بازاریابـی سـبز بـر رفتـار خریـد و وفـادار1398فتوره چی و همکاران)

داری بر رفتار خرید و وفاداری مشتریان به محصول دارد. تأثیر مثبت و معنی 69/0و  63/0ترتیب با ضریب دریافتند که بازاریابی سبز به
حصول را تبیین درصد تغییرات رفتار خرید و وفاداری مشتریان به م 21و  38ترتیب نشان داد که بازاریابی سبز به2R همچنین ضریب  

( در مقاله ای با عنوان تاثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر قصد خرید محصولات سبز )مطالعه موردی: خودرو 1398چراغی و همکاران)  .کندمی
ذار هستند و های گاز سوز در شهرستان خرمدره( به این نتیجه رسیدند که تمامی ابزارهای بازاریابی سبز بر فرآیند تصمیم گیری خرید تاثیر گ

بیشترین تاثیر را محصول سبز و کمترین تاثیر را قیمت سبز بر فرآیند تصمیم گیری خرید دارد. همچنین مشخص شد که میان 

( 1395زراعی و همکاران) .و تصمیم گیری خرید مصرف کنندگان خودروهای گازسوز همبستگی مستقیم وجود دارد بازاریابی سبز ابزارهای
ر مقاله ای با عنوان بررسی تأثیر دروغ سبز بر قصد خرید محصولات سبز )مطالعه مشتریان فروشگاه اینترنتی انتشارات اطلاعات( دریافتند د

که دروغ سبز تأثیر منفی و معناداری بر کیفیت ادراک شده سبز و رضایت سبز دارد و همچنین تبلیغات دهان به دهان سبز تأثیر مثبت و 
 .ر قصد خرید محصولات سبز داردمعناداری ب

 

 روش شناسی -3
پیمایشی است، زیرا با استفاده پرسشنامه سعی بر آن است که به بررسی رابطه بین ابزارهای بازریابی  –طرح این پژوهش از نوع طرح توصیفی 

سبز و قصد خرید سبز با تکیه بر نقش میانجی هنجارهای ذهنی پرداخته شود. جامعه آماری شامل مشتریان فروشگاه های تحت نظارت 
به روش نمونه گیری در دسترس انتخاب شدند. طوری که با مراجعه به انجمن ارگانیک  انجمن ارگانیک ایران واقع در شهر تهران می باشد که

نمونه  10فروشگاه موجود از هر فروشکاه به طور متوسط 32ایران، لیست و آدرس فروشگاه های تحت نظارت این انجمن که با همکاری 
ل شد. با توجه به اینکه چارچوب کلی سؤالات پرسشنامه پرسشنامه کامل جمع آوری و تحلی 250پژوهشی انتخاب گردید و در مجموع 

( ، پرسشنامه پاسخ محیطی به تبلیغات 1393(، پرسشنامه اثربخشی تبلیغات قاسمی)2009براساس پرسشنامه نام تجاری مریلس و همکاران)
( می باشد تا حد زیادی از 1393( و پرسشنامه هنجارهای ذهنی شمس قهفرخی)2008(، پرسشنامه قصد رفتاری کیم)2011عابدین و سلیم)

نظر در این زمینه استفاده شد و روایی لازم برخوردار است. همچنین برای اطمینان کامل درمورد روایی پرسشنامه، از نظرات استادان صاحب
ا و برای ارزیابی مدل برای تعیین نرمال بودن داده هSpss23 اصلاحات لازم لحاظ شد. به منظور بررسی هدف اصلی  پژوهش از نرم افزار  

استفاده شده است. در این تحقیق مدل مفهومی پژوهش به  smart pls 3مفهومی پژوهش از مدلسازی معادلات ساختاری با نرم افزاز  
 صورت زیر است.

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 2022و همکاران  Patwaryمأخذ: 
 

ابزارهای 

 بازاریابی سبز

 هنجارهای ذهنی

 قصد رفتاری

 خرید

 نام تجاری زیست محیطی

 برچسب زیست محیطی

 تبلیغات زیست محیطی

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B3%D8%A8%D8%B2/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B3%D8%A8%D8%B2/
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 اند از:شده در این مطالعه عبارتی بررسیهاهیفرض
 تأثیر دارد.  دیخر یقصد رفتاربر  سبز یابیبازار یابزارها

 تأثیر دارد.مصرف کننده  یذهن یهنجارهابر  سبز یابیبازار یابزارها

 تأثیر دارد.  دیخر یرفتارقصد ی بر ذهن یهنجارها

 ابزارهای بازاریابی سبز با توجه به نقش میانجی هنجارهای ذهنی بر قصد رفتاری خرید تاثیر دارد.

ی مناسب ایگفت سؤالات پرسشنامه تحقیق از پای توانیبنابراین م ؛در این تحقیق برای تعیین پایایی آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده شد
است، پرسشنامه از پایایی کافی  7/0در این بخش با توجه به اینکه مقدار آلفای کرونباخ برای همه متغیرها بیشتر از وردار است. و مطلوبی برخ
های پارامتریک فرض نرمال بودن توزیع متغیرهای مورد بررسی های اصلی مورد نیاز برای استفاده از آزمونیکی از پیش فرض برخوردار است.
نتایج آزمون در  های تحقیق، باید نرمال بودن توزیع متغیرها آزمون شود.های مورد نظر و بررسی فرضیهرو قبل از انجام آزموناست. از این 

دار هستند و به عبارت درصد معنی 5شود تمام متغیرهای تحقیق در سطح خطای گونه که مشاهده می(گزارش شده است. همان1جدول )
 درصد هستند.  5داری کوچکتر از کنند زیرا دارای سطوح معنیتحقیق از توزیع نرمال پیروی نمی کدام از متغیرهایدیگر هیچ

 

 .  نتایج آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق1جدول 

 (.sigداری )سطح معنی مقدار آماره متغیرهای تحقیق

 002/0 116/0 ابزارهای بازاریابی سبز

 001/0 088/0 هنجارهای ذهنی

 001/0 093/0 رفتاری خرید سبزقصد 
 

 نتایج ارزیابی مدل تحقیق-4
های تحقیق با توجه به نرمال نبودن توزیع تمام متغیرها از روش حداقل مربعات جزئی به کمک به منظور سنجش مدل و آزمون فرضیه

استفاده شد. ضرایب مسیر، واریانس تبیین شده متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل و بارعاملی متغیرهای مشاهده  Smart PLSافزار نرم
 ( مشخص شده اند. 1شده در نمودار)

 

 . ضرایب مسیر و بار عاملی متغیرها1نمودار

( به نمایش 2ده از روش خودگردان بررسی و در نمودار)داری ضرایب مسیر و بارهای عاملی مربوط به هر کدام از متغیرهای پنهان با استفامعنی
 tمربوطه هستند و همانند آزمون  tدر آمده است. در این نمودار اعداد روی مسیر و نیز خطوط مربوط به بارهای عاملی مقادیر آماره 

 باشند.درصد معنی دار می 5در سطح  ±96/1های بالا مقادیر بیشتر از شوند، یعنی برای تعداد نمونهتفسیرمی
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 داری ضرایب مسیر و بارهای عاملیبرای بررسی معنی t. مقدار آماره 2نمودار 

و سطح  tاند. در این جدول مقدار ضریب مسیر، انحراف استاندارد، مقدار آماره ( آورده شده2داری ضرایب مسیر نیز در جدول )نتایج معنی
 داری مربوط به هر کدام از مسیرها نوشته شده است. معنی

 t. مقدار ضرایب مسیر و آماره 2جدول 

 

است و نشان می دهد تمام ضرایب مسیر به  96/1مشاهده می شود، مقدار آماره تی برای تمامی مسیرها بالاتر از  2همانطور که در نمودار 
برای تعیین اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی از آماره ای  آمده معنادار هستند و بدین لحاظ فرضیه چهارم تحقیق تایید می گردد.دست 
نزدیکتر باشد، نشان از قوی تر بودن تاثیر  1را اختیار می کند و هرچه این مقدار به  1و  0استفاده می شود که مقداری بین  VAFبه نام 

 از طریق فرمول زیر است.  VAFانجی دارد. در واقع این مقدار نسبت اثر غیر مستقیم به اثر کل را می سنجد. روش محاسبه متغیر می
 : 1فرمول 

vaf =
𝑎 ∗ 𝑏

(𝑎 ∗ 𝑏) + 𝑐
 

aمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 
bمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

 داریسطح معنی tمقدار آماره  انحراف استاندارد ضریب مســــیر مســــــیر

 از ابزارهای بازاریابی سبز
 به قصد رفتاری خرید سبز

736/0 045/0 324/16 001/0 

 بازاریابی سبزاز  ابزارهای 
 به    هنجارهای ذهنی

876/0 013/0 483/66 001/0 

 از  هنجارهای ذهنی
 به  قصد رفتاری خرید سبز

211/0 046/0 559/4 001/0 
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c متغیر مستقل و وابسته: مقدار ضریب مسیر میان 
 داریم:  1بنابراین با توجه به نمودار 

vaf =
0/876 ∗ 0/211

(0/876 ∗ 0/211) + 0/736
= 0/20 

 
 

در نتیجه می توان تعیین کرد که تا چه اندازه واریانس متغیر وابسته مستقیما توسط متغیر مستقل تشریح می شود و چه مقدار واریانس هدف 
از اثر کل ابزارهای بازاریابی سبز بر قصد رفتاری خرید از طریق  %20بوسیله روابط غیر مستقیم تشریح می شود. این بدان معناست که 

 ی هنجارهای ذهنی ایجاد می شود. متغیرمیانج

 . پایایی )همسانی درونی( گویه ها4-1
( گزارش 3ها، بار عاملی هر یک از متغیرهای مشاهده شده روی متغیرهای مکنون مربوطه در جدول)جهت بررسی پایایی هر کدام ازگویه

شود بار عاملی تمام دار هستند. به صورتی که مشاهده میمعنی 05/0مورد قبول و در سطح  4/0شده است. معمولا بارهای عاملی بالاتر از 
 گویه ها بالاتر از میزان مطلوب هستند. 

 ها. بار عاملی گویه3جدول

 قصد رفتاری خرید هنجارهای ذهنی ابزارهای  بازاریابی سبز  

   935862/0 نام تجاری زیست محیطی

   940646/0 برچسب زیست محیطی 

   945447/0 تبلیغات محیطی

N1  719228/0  

N2  743709/0  

N3  790956/0  

N4  720417/0  

N5  735942/0  

N6  720928/0  

N7  735756/0  

R1   719383/0 

R2   811095/0 

R3   760575/0 

R4   786318/0 

R5   754780/0 

R6   737669/0 

R7   778746/0 

R8   729423/0 

 

 . پایایی ترکیبی4-2
( گزارش شده است. در مورد این شاخص مقادیر 4ها در جدول )( هر یک از سازهComposite Reliabilityنتایج بررسی پایایی ترکیبی )

بوده و لذا پایایی ترکیبی سازه  7/0شود تمامی اعداد بیشتراز گونه که مشاهده میبرای پایایی ترکیبی قابل قبول هستند. همان 7/0بیشتر از 
 د قبول هستند. ها  مور

 . واریانس استخراج شده4-3
( گزارش شده است. این شاخص توسط فورنل و لارکر 4ها نیز در جدول )( مربوط به سازهAVEمقادیر میانگین واریانس استخراج شده )

باشد. به این معنا که می 5/0گیری است، مقدار ( پیشنهاد شد. مقدار قابل قبول برای این معیار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه1981)
شود مقادیر واریانس گونه که مشاهده میکند. هماناهده پذیرهای خود را تبیین میدرصد واریانس مش 50متغیر پنهان مورد نظر حداقل 

 کند. گیری را تایید میبوده و اعتبار ابزارهای اندازه 5/0استخراج شده برای تمام متغیرهای تحقیق بالاتر از 
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 . پایایی ترکیبی و واریانس استخراج شده متغیرهای تحقیق4جدول 

 واریانس استخراج شده پایایی ترکیبی متغیرهای تحقیق

 885/0 978/0 سبز ابزارهای بازاریابی

 578/0 937/0 هنجارهای ذهنی

 546/0 921/0 قصد رفتاری خرید سبز

 

 . بررسی و آزمون مدل ساختاری4-4
این بدین معنی است که متغیر ارنباطات اند. به دست آمده 876/0، 736/0بر اساس نتایج، مقدار ضرایب تعیین چندگانه برای مدل تحقیق برابر 

صرف درصد تغییرات متغیر هنجارهای ذهنی م 6/87درصد تغییرات متغیر قصد رفتار خرید سبز و  6/73اند بازاریابی سبز در مجموع توانسته
( به صورت زیر GOFتوان از شاخص نیکویی برازش )کننده را تبیین کنند که درصد بالایی هستند. برای بررسی برازش کلی مدل می

 استفاده کرد:

 

به ترتیب به عنوان  36/0 و 25/0، 01/0که برابر مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضرایب تعیین است.  سه مقدار 
 شود. برای مدل تحقیق حاضر مقدار این شاخص برابر است با:مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این شاخص لحاظ می

/ / /GOF   0 530 0 540 0 535 

توان نتیجه گرفت که رازش میبه این ترتیب با توجه به نتایج پایایی ترکیبی، واریانس استخراج شده، ضریب تعیین مدل و شاخص نیکویی ب
 رخوردار بوده و دارای برازش بسیار مناسبی است. بنظری مناسبی -مدل ترسیم شده در حیطه تحلیل مسیر از فرضیات تجربی

 بحث و نتیجه گیری   -5 
انجام شد.  پژوهش حاضر به منظور بررسی نقش میانجی هنجارهای ذهنی در ارتباط بین ابزارهای بازاریابی سبز و قصد رفتاری خرید سبز

نتایج پژوهش نشان داد که ابزارهای بازاریابی سبز هم به طور مستقیم و هم به طور غیر مستقیم از طریق هنجارهای ذهنی، بر قصد رفتاری 
نی خرید سبز تاثیر مثبتی می گذارد. یافته های تحلیلی نشان داد که ابزارهای بازاریابی سبز به صورت غیر مستقیم از طریق هنجارهای ذه

های نتایج پژوهش در مورد تاثیر مستقیم ابزارهای بازاریابی بر قصد رفتاری خرید سبز با یافته بر قصد رفتاری خرید سبز تاثیر می گذارد.
( هم راستا 1395( و زراعی و همکاران)1398(، چراغی و همکاران)1398(  ، فتوره چی و همکاران)2021( ، سیو و همکاران)2022)11نگویان
( همسو نمی باشد. یافته های این مطالعه با عوامل تعیین 2011( و رهبر و وحید )2018د ولی با نتایج پژوهش گروئینگ و همکاران )می باش

( تبلیغات محیطی 3( برندهای زیست محیطی؛ و )2( برچسب های زیست محیطی؛ )1کننده سه بعدی ابزارهای بازاریابی سبز سروکار دارد: )
ید محصول سبز مشتریان فروشگاه های تحت نظارت انجمن ارگانیک ایران تأثیر می گذارد. لازم است بازاریابان برنامه که بر رفتار کلی خر

امه های های بازاریابی مرتبط با سازه های ابزار بازاریابی سبز سه بعدی را ایجاد کنند. بنابراین فروشندگان و بازاریابان بایستی از طریق برن
که به اهمیت عملکرد زیست محیطی محصولات متمرکز است مصرف کنندگان را به خرید محصولات ارگانیک تشویق  آموزشی و تبلیغاتی

کنند. همچنین با برچسب گذاری زیست محیطی، می توان ضمن نشان دادن تعهدات شرکت، آگاهی مصرف کنندگان را نیز افزایش داد. در 
فرضیه دوم که بیانگر تاثیر  در عملکرد محیطی نسبت به سایر محصولات است. واقع هدف اصلی برچسب زیست محیطی ارائه اطلاعات

شود که ابزارهای بازاریابی سبز بنابراین نتیجه می ابزارهای بازاریابی سبز بر هنجارهای ذهنی مصرف کننده است مورد پذیرش قرار گرفت.
(  ، فتوره چی و 2021های سیو و همکاران)ین مطالعه با یافتهدار دارد. نتایج ابرهنجارهای ذهنی مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی

( 2011( و رهبر و وحید )2018و همکاران ) 12( هم راستا می باشد ولی با نتایج پژوهش گروئینگ1395( و زراعی و همکاران)1398همکاران)
ز اهمیت خاصی برخوردار است. فشار اجتماعی مصرف یکسو نمی باشد. در تبیین این یافته می توان گفت که جایگاه اجنماعی برای مشتریان ا

کنندگان را تشویق به خرید محصولات سبز می نماید. تولیدکنندگان محصولات سبز بایستی با برندسازی سبز، آگاهی های زیست محیطی 
بط بین مصرف کنندگان و نام در بین مصرف کنندگان را افزایش دهند، زیرا چنین فعالیت هایی موجب افزایش درک مزایای سبز شده و روا

 تجاری سبز را توسعه می دهد.
                                                           
1 1 Nguyen 
1 2 Groening 

( )*( )GOF Communality R 2
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داری داشته و فرضیه سوم تحقیق نتایج فرضیه سوم نشان می دهد که که هنجارهای ذهنی بر قصد رفتاری خرید سبز تاثیر مثبت ومعنی
( هم راستا می باشد ولی با نتایج پژوهش 1398(، ، چراغی و همکاران)2021های سیو و همکاران )شود. نتایج این مطالعه با یافتهتایید می

( یکسو نمی باشد. هنجارهای ذهنی بازتابی از فشار اجتماعی است که توسط مشتریان ادراک شده و منجر به شکل دهی 2011رهبر و وحید )
اشند اقدام به خرید می رفتار مشخصی می شود. اگر مشتریان از عملکرد محصولات سبز اطمینان خاطر و ذهنیت و احساس مثبتی داشته ب

هنجارهای ذهنی تاثیر دیگران بر رفتار را اندازه از آنجا که کنند. هنجارهای ذهنی عوامل تعیین کننده بی واسطه انجام یک رفتار هستند. 
این قصد گیری می کند. اگر مشتریان محصولات ارگانیک معتقد باشند که طرز فکر دیگران در مورد محصولات ارگانیک خوب است بنابر

وی برای خرید محصولات ارگانیک بیشتر می شود. در نهایت فرضیه چهارم که بیانگر نقش میانجی هنجارهای ذهنی در ارتباط بین ابزارهای 
( هم راستا می باشد، نیز مورد پذیرش قرار گرفت. اغلب 2021بازاریابی سبز و قصد رفتاری خرید سبز است و با مطالعه سیو و همکاران )

کنندگان از مشکلات زیست محیطی موجود آگاه هستند. بنابراین قبل از خرید به دنبال اطلاعاتی در مورد محصول یا خدمات می  مصرف
گردند که باید دارای ویژگی های سازگار با محیط زیست در تولید، تجاری سازی آن باشد. علاوه بر این، شرکت ارائه دهنده محصول از نظر 

یک  بازاریابی سبزیابی می شود. این جنبه ها بر تصمیمات خرید مصرف کنندگان تأثیر می گذارد. به همین دلیل، وجهه و شهرت نیز ارز
های این مطالعه پیامدهایی را برای مدیران یافته استراتژی است که شرکت ها می توانند برای ایجاد مزیت رقابتی از آن استفاده کنند. 

جامعه برای ترویج رفتار خرید سبز در بین مشتریان  هایی با دیدگاه حفظ محیط زیستدوین استراتژیفروشگاه های ارگانیک ایران جهت ت
های سبز را برای هدایت رفتار خرید های مرتبط با طرحفروشگاه های ارگانیک به همراه دارد. علاوه بر این، مدیران همچنین باید استراتژی

فروشگاه های ارگانیک نیز باید به شناسایی قابل قبول ترین استراتژی بازاریابی سبز در جهت سبز تدوین کنند. به همین ترتیب، مدیران 
ارضای نیازها و خواسته های مشتریان توجه کنند. نتایج این مطالعه می تواند به افزایش نگرش دانش سبز کمک کند که ممکن است 

 تصمیمات مشتریان  را افزایش دهد.
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