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چکیده
رفتار  تعیین  در  سبز  بازاریابی  نقش  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف 

خرید و وفاداری مشتریان به محصولات غذایی است. این پژوهش 

جامعه  است.  توصیفی  روش،  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از 

که  است  اردبیل  غذایی  محصولات  مشتریان  مطالعه،  این  آماری 

با  و  تعیین  نمونه  به عنوان  نفر   384 تعداد  کوکران  فرمول  اساس  بر 

است.  شده  جمع آوری  و  توزیع  دسترس  در  نمونه گیری  از  استفاده 

که روایی و پایایی آن با استفاده  گردآوری اطلاعات پرسشنامه  ابزار 

قرار  تأیید  و  ارزیابی  مورد  ساختناری  معادلات  شاخص های  از 

 SMARTPLS-3 نرم افزار  در  اطلاعات  تحلیل  ابزار  است.  گرفته 

و با استفاده از معادلات ساختاری انجام شده است. نتایج تحقیق 

و 0/69  با ضریب 0/63  به ترتیب  بازاریابی سبز  که  نشان می دهد 

تأثیر مثبت و معنی داری بر رفتار خرید و وفاداری مشتریان به محصول 

که بازاریابی سبز به ترتیب 38  دارد. همچنین ضریب R2 نشان داد 

را  و وفاداری مشتریان به محصول  رفتار خرید  تغییرات  و 21 درصد 

تبیین می کند.

L20, G41, M31: JEL طبقه بندی

بازاریابی سبز / رفتار خرید / وفاداری مشتری / محیط زیست

1. استادیار گروه مدیریت و اقتصاد، دانشگاه محقق اردبیلی

2. استاد گروه مدیریت دولتی، دانشگاه محقق اردبیلی

Babaei_yavar@atu.ac.ir 3. دانشجوی دکتری گردشگری، دانشگاه علامه طباطبایی  
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1. مقدمه: طرح مسأله 
از  جدیدی  نوع  ظهور  به  یست  ز محیط  برای  جامعه  نگرانی 

یست را در  که اهمیت به محیط ز مصرف کننده منجر شده 

نوع تصمیم گیری خود برای خرید محصولات نشان می دهد. 

و  یست محیطی  ز که مسائل  آن است  از  کی  ارقام حا و  آمار 

که  است  معیارهایی  مهم ترین  از  یکی  یست  محیط ز حفظ 

می دهند.  قرار  مدنظر  را  آن  خرید  هنگام  مصرف کنندگان 

وارد  محیطی  مسائل  که  شده  باعث  مسائل  این  نتیجه  در 

سبز  یابی  بازار نام  به  یکردی  رو و  گردند  یابی  بازار مفاهیم 

به  فزایندهای  به طور  یست  ز محیط  امروزه   .]1[ شود  پدیدار 

در  چه  مردم  اقشار  همه  برای  مهم  بسیار  و  حیاتی  مسأله ای 

شده  تبدیل  تولید کننده  جایگاه  در  چه  و  مشتری  جایگاه 

حد  از  بیش  که  سنتی  یابی  بازار برخلاف  مسأله  این  است. 

و  اجتماعی  رفاه  و  می کند  کید  تأ مشتریان  خواسته های  بر 

تمام  در   ،]2[ نمی آورد  به حساب  را  یستی  ز محیط  مسائل 

قرار  تحت تأثیر  نیز  را  یابی  بازار و  شده  وارد  سازمان ها  ابعاد 

یابی سبز شده است ]3[. داده و منجر به پیدایش مفهوم بازار

و  صنعتی  سازمان های  سوی  از  یست  ز محیط  به  توجه 

مصرف کنندگان به دلایل مختلفی رخ می دهد. به طور مثال 

فرصت های  از  بهره برداری  دولت،  فشار  علت  به  سازمان ها 

مسئولیت های  به  پاسخگویی  سبز،  یابی  بازار در  نهفته 

گاه  اجتماعی، تمایل به ارضای نیازهای مصرف کنندگان، آ

اقدامات  با  مقابله  و  سازمان ها  اجتماعی  مسئولیت های  به 

محیط  در   .]4[ می آورند  ی  رو سبز  یابی  بازار به  رقبا،  سبز 

بر  هرچیز،  از  بیش  سازمان ها  امروزی،  پرچالش  و  رقابتی 

می کنند.  کید  تأ مشتریان  با  سودآور  و  پایدار  روابط  ایجاد 

یابی سنتی در تئوری و عمل، همواره بر جذب مشتریان  بازار

امروزه،  اما  است؛  می کرده  کید  تأ فروش  افزایش  و  جدید 

ی  رو پیش  جدیدی  واقعیت های  و  یافته  تغییر  دیدگاه  این 

یابان شرکت ها گشوده شده است ]5[. در نتیجه، نیاز به  بازار

یست محیطی،  درک رفتار خرید سبز به علت پیشرفت های ز

و  اجتماعی  رسانه های  و  اینترنت  مانند  ارتباطی  و  علمی 

مسائل  مود  در  نگرانی  و  مصرف کنندگان  گاهی  آ افزایش 

علت  به  همچنین   .]6[ می شود  احساس  محیطی  یست  ز

شده  نیز  تشدید  نیاز  این  جهانی  گرمایش  و  جمعیت  رشد 

است. برای این منظور، بسیاری از دولت ها نیز دامنه و تعداد 

آمیختن  هم  در  داده اند.  افزایش  را  محیطی  یست  ز مقررات 

یست محیطی  این عوامل سبب افزایش سطح نگرانی های ز

از مصرف کنندگان اظهار  که 71 درصد  به طوری  شده است 

خرید  هنگام  را  محیط  اوقات  گاهی  حداقل  که  داشته اند 

شرکت ها  نگرانی،  این  به  پاسخ  در   .]7[ می گیرند  نظر  در 

محیط  با  سازگار  به صورت  را  خود  محصولات  و  خدمات 

یست ارائه می دهند. زیرا آنها نیز می خواهند علاوه بر اینکه  ز

همگام با مشتری پیش روند و به نیازها و خواسته های جدید 

خود  یکردهای  رو نیز  شرکت ها  خود  بلکه  کنند،  توجه  آنها 

می توان  بنابراین  داده اند.  تغییر  یست  ز محیط  به  نسبت  را 

یابی سبز یک مزیت  که شرکت ها از طریق بازار اظهار داشت 

رقابتی را در مقابل شرکت های غیرمسئول به دست می آورند.

مصرف کنندگان می خواهند رابطه خود را با کسب و کارهای 

در  می خواهند  آنها  زیرا  کنند،  حفظ  یست  ز محیط  با  سازگار 

استراتژیست های   .]8[ کنند  مشارکت  یست  ز محیط  بهبود 

فرصت های  یافتن  برای  جدید  راه های  به دنبال  باید  یابی  بازار

جدید برای افزایش ارزش محصول، دوام و همچنین تلاش برای 

سبز  یابی  بازار به  مشتری  وفاداری  افزایش  برای  راه هایی  یافتن 

یابی  بازار از  بیشتر  از سراسر جهان  ]9[. مصرف کنندگان  باشند 

توجه  یست  ز محیط  از  حفاظت  برای  و  هستند  گاه  آ سبز 

یابی سبز، یک شرکت  می کنند. با استفاده از استراتژی های بازار

کند  کسب  بیشتری  سود  همچنین  و  بیشتر  مشتریان  می تواند 

که آنها را به شیوه ای مؤثر و درست  کلید موفقیت این است   .]10[

یست محیطی برای جامعه  یابی ز استفاده کند. به طور کلی، بازار

سودمندتر است و مزایای مانند بیمه رشد بلندمدت، ثبات در 

به  نیز  و  بلندمدت  در  پول  بیشتر  صرفه جویی  و  سودآوری  برابر 

و  کالاها  برای  یابی  بازار راهبردهای  تا  می کند  کمک  شرکت ها 

خدمات خود را توسعه دهند ]11[.
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مشکلات  با  نیز  محیطی  یست  ز یابی  بازار حال،  این  با 

سبز،  کالاهای  مثال،  برای  است؛  روبه رو  چالش هایی  و 

بیشتری  هزینه  که  است  مواد  یافت  باز و  بررسی  نیازمند 

دستیابی  برای  همچنین  دارد.  دربر  دیگر  راه های  به  نسبت 

است،  ضروری  توسعه  و  تحقیق  روند  در  که  تکنولوژی  به 

یادی از  نیاز به یک سرمایه گذاری عظیم است. هنوز شمار ز

و  یابی سبز  بازار از  به خوبی  که  دارند  مصرف کنندگان وجود 

گروه بزرگ نیز حاضر  گاهی ندارند و بنابراین این  مزایای آن آ

محیط  با  سازگار  محصولات  برای  بیشتری  پول  نیستند 

کتر )2012(  کنند ]9[. با تمام این تفاسیر، آ یست پرداخت  ز

جدید  نظریه  یک  فقط  سبز  یابی  بازار که  می کند  پیشنهاد 

این  در  تحقیق  و  کار  زمینه  در  یادی  ز مطالعات  و  است 

زمینه باید برای درک بهتر همه جنبه های آن انجام شود ]9[. 

راهبردهای  زمینه  در  تجربی  مطالعات  است  لازم  بنابراین 

کشورهای  در  مصرفی  رضایت  بر  آن  اثرات  و  سبز  یابی  بازار

جهان سوم انجام شود.

فعالیت های  شامل  مصرف کننده  خرید  رفتار  طرفی،  از 

انتخاب،  افراد هنگام  که  ذهنی، احساسی و فیزیکی  است 

که  خدماتی  و  محصولات  انداختن  دور  و  استفاده  خرید، 

 .]12[ می گیرند  به کار  خواسته هایشان  و  نیازها  ارضای  برای 

موفقیت  در  بارز  عامل  یک  مشتریان  وفاداری  همچنین، 

اینکه  توجه  قابل  نکته  می باشد.  شرکت ها  کار  و  کسب 

دارند.  به همراه  خود  با  را  بسیاری  مزایای  وفادار  مشتریان 

سازمان،  سودآوری  بهبود  به  می توان  مزایا  این  جمله  از 

داشتن  شرکت،  فروش  افزایش  یابی،  بازار هزینه های  کاهش 

کرد ]13[. از  مشتریانی با حساسیت قیمتی پایین و... اشاره 

کلیدی ترین عوامل کسب رضایت و وفاداری  که یکی از  آنجا 

مشتریان، ارائه خدمات مناسب است؛ بنابراین سازمان هایی 

که یکی از اهداف عملی خود را ارائه خدمات مناسب بر پایه 

می توانند  نمایند،  طرح ریزی  مشتری  نیازهای  و  انتظارات 

موفق  سازمان  به  تبدیل  سبز،  یابی  بازار اصول  بر  تکیه  با 

دارد  قرار  مرحله ای  در  خود  تکامل  سیر  در  یابی  بازار شوند. 

نیستند؛  یافتن مشتریان جدید  اندیشه  در  تنها  یابان  بازار که 

دادن  سوق  و  دادن  رشد  سبز   یابی  بازار از  هدف  امروزه 

است.  سازمان ها  به  وفاداری  نردبان  در  بلوغ  حد  تا  مشتری 

و شرکت ها  نبوده  کافی  دیگر رضایت مندی مشتریان  امروزه 

آنها  کنند،  دلخوش  مشتریان شان  رضایت مندی  به  نباید 

که مشتریان رضایت مندشان، وفادار هم  باید مطمئن شوند 

استفاده  با  می توانند  سازمان ها  مسئولان  و  مدیران  هستند. 

در  را  مشتریان  منافع  و  سازمان  منافع  هم  سبز،  یابی  بازار از 

که هر دو طرف به خواسته خود برسند.  نظر بگیرند، به طوری 

که  مصرف کننده دیگر در هنگام خرید نه تنها به محصولی 

که  می خرد توجه دارد بلکه به این مسأله نیز اهمیت می دهد 

آیا این شرکت در تولید محصولات خود اهمیت و ارزشی به 

جایگاه  و  اهمیت  به  توجه  با  نه؟  یا  می دهد  یست  ز محیط 

نقش  و  یست  ز محیط  پایداری  و  حفظ  در  سبز  محصولات 

حاضر  تحقیق  مجدد،  خریدهای  تکرار  در  مشتریان  رفتار 

سبز  یابی  بازار که  است  پرسش  این  به  پاسخگویی  پی  در 

صنایع  محصولات  به  مشتریان  وفاداری  و  خرید  رفتار  بر 

غذایی اردبیل چه تأثیری دارد؟ در این راستا برای پاسخ به 

و  طراحی  فرعی  فرضیه   10 و  اصلی  فرضیه  دو  پرسش،  این 

این مطالعه می تواند  یافته های  گرفته است.  قرار  آزمون  مورد 

یست  ز رفتار  توسعه  در  را  غذایی  محصولات  شرکت های 

کند. یست یاری  محیطی و حفظ محیط ز

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
الف: مبانی نظری

بازاریابی سبز

یابی سبز تلاش استراتژیک سازمان در عرضه محصولات  بازار

یابی  بازار یکرد  یست به مشتریان می باشد. رو حامی محیط ز

گرفته است و  سبز در کشورهای بی شماری مورد استقبال قرار 

یابان در تلاش هستند تا هزینه های مرتبط با محیط  در آن بازار

یف  تعار کنند.  وارد  خرید  تصمیم گیری  فرایند  در  را  یست  ز

یابی سبز ارائه شده است، یکی از جامع ترین  متعددی از بازار
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شرح  به  که  شده  ارائه   ]4[ پولانسکی  توسط  یف  تعار این 

تمامی  یست محیطی شامل  یا ز یابی سبز  بازار زیر می باشد: 

مبادلات  تسهیل  و  ایجاد  برای  شده  طراحی  فعالیت های 

که  برای برآوردن نیازها و خواسته های بشر می باشد، به طوری 

کمترین اثرات مضر بر  تأمین رضایت، نیازها و خواسته ها با 

یابی سبز  بازار اتفاق بیفتد. در تعریف دیگر،  محیط طبیعی 

انجام  مصرف کنندگان  همه  برای  که  است  اقداماتی  شامل 

یابی را به نمایش  می شود و طیف وسیعی از فعالیت های بازار

یست  می گذارد که هدف شرکت به حداقل رساندن تأثیرات ز

محیطی محصولات و خدمات آن است ]7[.

که به ترتیب پیشرفت  یابی سبز وجود دارد  سه مرحله بازار

یکی« فاز اول است  کولوژ یابی سبز ا و تحول یافته است. »بازار

که تمام جنبش ها و فعالیت ها در این مرحله، سعی در بهبود 

اصلاحات  همچنین  و  محیطی  یست  ز مسائل  اصلاح  و 

و  ارزش های محیطی  که  بود  این مرحله  در  دارند.  اصلاحی 

و   60 دهه  زمانی  بازه  در  و  شد  کار  و  کسب  وارد  اجتماعی 

فاز  محیطی«  یست  ز سبز  یابی  »بازار داد.  رخ   70 دهه  اوایل 

که در دهه 80 ایجاد شد، توجه بیشتری  که در آن  دوم است 

محصولاتی  خلاقیت،  و  نوآوری  با  تا  شد  تکنولوژی ها  به 

این  در  شود.  محیطی  یست  ز آلودگی  از  مانع  که  شود  تولید 

که به تقویت  کل گرایی و سیستمی تقویت شد  دوره، نگرش 

نگرش های جهانی نسبت به محیط مانند توجهات خاص 

یابی  کره زمین و ... منجر شد. »بازار گرم شدن  به لایه ازون، 

اصطلاح  این  به کارگیری  که  است  سوم  فاز  پایدار«  سبز 

یکرد  رو طبق  یافت.  اهمیت  و  شروع   2000 و   1990 دهه  در 

یابی سبز پایدار باید نیاز نسل های بعدی را نیز ملاحظه  بازار

قدرت  باشد  ناپایدار  امروز  مصرف  و  تولید  سیستم  گر  ا کرد. 

گرفته خواهد شد؛ در نتیجه، در تولید  انتخاب نسل بعد از او 

محصولات باید علاوه بر نیازهای فعلی، به نیازهای نسل آتی 

یابی تأثیر قابل  کرد. توسعه پایدار در حوزه علوم بازار نیز توجه 

گذاشت ]14[. توجهی بر اقتصاد جهانی 

نیازمند  سبز  خدمات  و  محصولات  یابی  بازار

خدمات  و  محصولات  یابی  بازار از  متفاوت  استراتژی های 

محیط  از  حفاظت  واقعا  که  سازمان  یک  می باشد.  غیرسبز 

جامع  یکردی  رو باید  باشد،  کرده  درک  را  پایداری  و  یست  ز

انتظار   .]15[ باشد  داشته  استراتژیک  مدیریت  با  سازگار  و 

اعتقادات  و  مفاد  سازمان ها  این گونه  اعضای  که  می رود 

عدالت  اقتصادی،  بهره وری  توازن  اهمیت  مورد  در  مشترک 

باشد  داشته  را  محیطی  یست  ز پاسخگویی  و  اجتماعی 

که  است  مطرح   )STEP( چارچوب  زمینه  این  در   .]16[

جنبه های  عامل  چهار  میان  متعادل  و  جامع  دیدگاه  شامل 

فیزیکی عملیات های  و  اقتصادی  یکی،  تکنولوژ اجتماعی، 

اذعان  جامع  جهان بینی  این   .]17[ می باشد  کار  و  کسب 

که سازمان تنها از طریق همکاری همه نهادها و تعامل  دارد 

مثبت میان همه ذینفعان )که شامل مشتریان، سهامداران، 

خواهد  موفق  قانونی(  و  دولتی  نهادهای  و  شهروندان  رقبا، 

جنبه های  به  را  خود  تعهد  باید  سازمان ها  بنابراین  شد. 

یست و پایداری  مختلف از چالش های حفاظت از محیط ز

نشان دهند.

که  گفت  می توان  شده  انجام  مطالعات  بر  مروری  با 

عملیاتی  یابی  بازار آمیخته  چهار  از  استفاده  با  سبز  یابی  بازار

می گردد ]18[ که شامل طراحی محصولات سبز، قیمت گذاری 

سبز  ترفیع  و  سبز  معیارهای  با  منطبق  یع  توز سبز،  کالاهای 

کردشولی و همکاران ]19[، بعد  می باشد. در مطالعه رعنایی 

که در پژوهش حاضر  کاهش ضایعات به این ابعاد اضافه شد 

از مطالعه آنها استفاده شده است.

2-2. رفتار خرید

و  احساسی  ذهنی،  فعالیت های  مصرف کننده  رفتار 

دور  و  استفاده  خرید،  انتخاب،  هنگام  افراد  که  را  فیزیکی 

نیازها  ارضای  برای  که  خدماتی  و  محصولات  انداختن 

و   ]20[ می شود  شامل  را  می گیرند  به کار  خواسته هایشان  و 

کسب،  برای  افراد  که،  را  فعالیت هایی  کلیه  به عبارتی، 

مصرف و مرتب کردن محصولات و خدمات انجام می دهند، 
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کلی شامل پنج بخش  شامل می شود ]21[. رفتار خرید به طور 

راه حل ها،  یابی  ارز راه حل،  جستجوی  نیاز،  کشف  است: 

عوامل  نظیر  عواملی  خرید.  از  پس  رفتار  و  خرید  به  تصمیم 

و  یابی  بازار آمیخته  فردی  روانی،  عوامل  فرهنگی،  اجتماعی 

است  اثرگذار  مصرف کننده  خرید  رفتار  بر  موقعیتی  عوامل 

محیطی  یست  ز مسایل  مقابل  در  مصرف کنندگان   .]22[

فرایند  این  در  سبز  محصولات  خرید  با  و  هستند  مسئول 

فعالیت های  در  مشارکت  دلایل  گرچه  ا می کنند.  مشارکت 

نقش  اما  است،  متفاوت  محیط  به  آنان  تعهد  نوع  و  سبز 

بسیار  یست  ز محیط  از  نگهداری  در  سبز  مصرف کنندگان 

محافظت  در  افراد  تلاش  سبز  مصرف   .]23[ است  حیاتی 

بوده  خرید  تصمیمات  طریق  از  اطرافشان  محیط  و  خود  از 

یست  ز محیط  به  مصرف کنندگان  نگرانی  و  توجه  نشانگر  و 

به عنوان نوعی مسئولیت اجتماعی و نه الزام قانونی از جانب 

دولت و اجتماع می باشد. این بینش جدید منجر به تغییراتی 

این  تولیدکنندگان  و  مصرفی  محصولات  نوع  انتخاب  در 

کالاها از سوی مصرف کنندگان شده است ]24[. قبیل 

در  مصرف کننده  که  است  رفتاری  مصرف کننده  رفتار 

و  یابی و تخریب محصولات  ارز جستجوی خرید، استفاده، 

می کند،  برآورده  را  خود  نیازهای  می رود  انتظار  که  خدمات 

متمرکز  مصرف کننده  رفتار  می گذارد.  نمایش  به  خود  از 

منابع  که  می گیرند  تصمیم  افراد  چگونه  که  است  این  بر 

مصرف  به  مربوط  موارد  در  را  تلاش(  و  پول  )زمان،  موجود  

که  است  کسی  عموما  سبز  مصرف کننده  می کنند.  صرف 

یا  و  می کند  تصویب  را  یست  ز محیط  با  سازگار  رفتارهای 

خریداری  استاندارد  گزینه های  از  بیش  را  سبز  محصولات 

دارند،  بیشتری  کنترل  سبز  مصرف کنندگان  می کند. 

از  حفاظت  در  می تواند  مصرف کننده  معتقدند  آنها  زیرا 

می کنند  احساس  آنها  بنابراین،  باشد.  مؤثر  یست  ز محیط 

دولت،  به  تنها  نباید  یست  ز محیط  از  حفاظت  کار  که 

شود.  کتفا  ا دانشمندان  و  یست  ز محیط  کارها،  و  کسب 

داشته  نقش  می توانند  نیز  مصرف کنندگان  به عنوان  آنها 

و  خود  خرید  قدرت  از  استفاده  با  مصرف کنندگان  باشند. 

حمایت  یست  ز محیط  از  مصرف،  از  پس  مسئولیت های 

یست محیطی، روند استفاده  گاهی ز می کنند. به دلیل این آ

محصولات  )یعنی  یست  ز محیط  با  سازگار  محصولات  از 

سبز( در میان مصرف کنندگان محبوب شده است. در این 

را  یست  و محیط ز از خود  که قصد حفاظت  افرادی  زمینه، 

سبز«  »مصرف کنندگان  به عنوان  دارند،  خود  خرید  قدرت  با 

شناخته می شوند.

فراهم  را  مدارکی  تحقیقاتشان  در   ،]24[ گدن  ا و  گوپتا 

تحت تأثیر  سبز  مصرف کنندگان  محیطی  رفتار  که  کرده اند 

محیطی،  نگرانی  محیطی،  نگرش  می باشد:  زیر  متغیر های 

جدیت در درک مشکلات محیطی، مسئولیت محیطی درک 

شده، سودمندی درک شده در رفتار محیطی، نگرانی تصویر 

فعالیت های  با  همکاری  تأثیر  و  محیطی  حمایت  از  خود 

طرز  بین  فاصله  طرفی،  از  طبیعت.  دوست دار  یابی  بازار

تلقی محیطی و رفتار خرید سبز یک چالش مهم در بازارهای 

سبز  یابی  بازار ابزارهای  بنابراین،  است.  سبز  محصولات 

یک و تبلیغات  کولوژ یک، نام تجاری ا کولوژ مانند برچسب ا

و  ک بهتری در مورد ویژگی ها  ادرا تا  کمک می کنند  محیطی 

خصیصه های محصولات سبز ایجاد شود.

وفاداری مشتریان

یابی مورد مطالعه قرار  گسترده در ادبیات بازار وفاداری به طور 

یابی استراتژیک است.  گرفته است و یک مفهوم مهم در بازار

کاری  گرفتن مقیاس و دامنه  بسیاری از محققان بدون در نظر 

ی  نیرو وفادار،  مشتریان  یا  و  وفاداری  که  می کنند  تصور  آن 

که  است  معتقد   ،]26[ الیور   .]25[ هستند  سازمان  انسانی 

سود  کسب  برای  کار  و  کسب  برای  وفادار  مشتریان  حفظ 

کلر ]27[، در یک نظرسنجی  بیشتر ضروری است. آیلاوادی و 

سود  می تواند  مشتری  وفاداری  که  کردند  تصدیق  مشابه 

بیشتری را برای خرده فروشان به وجود آورد زیرا مشتریان درصد 

کالاهای خرده فروشی را خریداری می کنند. بیشتری از 



 100   شماره 104، آذر و دی 1399

قائل  تمایز  نگرشی  و  رفتاری  وفاداری  بین  محققان 

می شوند ]28[. وفاداری رفتاری ممکن است منعکس کننده 

وفاداری  که  حالی  در  ]29[؛  نباشد  مشتری  واقعی  رفتار 

رفتاری تنها به خرید مجدد اشاره می کند، وفاداری نگرشی 

که شامل مواردی مانند نیت مشتری و  سازه ای جامع تر است 

تبلیغ دهان به دهان او می باشد ]30[. در بعضی موارد ممکن 

استفاده های  و  و حمایت ها  باشد  وفاداری ساختگی  است 

عوامل  و  نباشد  وفاداری  واقعی  نشانه  است  ممکن  مکرر 

رفتاری  وفاداری  رو،  این  از  باشد.  مؤثر  کار  این  در  دیگری 

وفاداری  می باشد.  وفاداری  سنجش  برای  کافی  نا شاخص 

توسعه  متقابل  و  عاطفی  شناختی،  مرحله  سه  به  نگرشی 

می یابد ]31[. وفاداری شناختی به ویژگی های عملکردی از 

یک محصول، نام تجاری و یا خدمات اشاره دارد. مشتریانی 

که از دید عاطفی وفادارند هم محصول خاص، نام تجاری یا 

ابراز می کنند ]26[. وفاداری  را  از آن  خدمات و هم رضایت 

نام  به  تعهد  آن  در  و  دارد  اشاره  بازپرداخت  به قصد  متقابل 

گرچه برخی نویسندگان استقلال  تجاری بسیار قوی است. ا

این سه مرحله را پیشنهاد داده اند و برخی دیگر رابطه مثبت 

با  کردند،  تأیید  را  متقابل  و  وفاداری شناختی، عاطفی  بین 

توسعه  فرایند  با  رابطه  در  اجماعی  هیچ  کنون  تا حال،  این 

وفاداری به دست نیامده است ]32، 33[.

مارنتسون ]34[، وفاداری به فروشگاه را در سطح محلی 

با تحلیل و توجه به تصویر برند و رضایت به عنوان عوامل مؤثر 

اودرکن  و  بلومر  داد.  قرار  بررسی  مورد  فروشگاه  به  وفاداری  بر 

از  رضایت  بین  رابطه  به  دقیق تر  نگاهی  با   ،]35[ اسکوردر 

لحاظ  از  را  فروشگاه  از  رضایت  وفاداری،  حفظ  و  فروشگاه 

که  داد  نشان  آنها  نتایج  کردند.  بررسی  فروشگاه،  تصویر 

تأثیر  مصرف کننده  ارتباطات  همچنین  و  فروشگاه  تصویر 

مثبتی بر رضایت از فروشگاه دارند و در نتیجه منجر به حفظ 

می کنند  بیان   ،]36[ همکاران  و  ریزان  می شود.  وفاداری 

قبل  باید  است  مشتریان  وفاداری  دنبال  به  شرکتی  گر  ا که 

همچنین  نماید.  جلب  را  مشتریان  رضایت  چیزی  هر  از 

طریق  از  رابطه مند  یابی  بازار کتیک های  تا که  می کنند  بیان 

تأثیر  وفاداری مشتریان  بر  به طور معنی داری  تعهد  و  رضایت 

که رضایت  دارد. بوئن و چن ]37[ و لی ]38[، نشان دادند 

مشتری با وفاداری ارتباط دارد و رضایت به واسطه وفاداری، 

به عملکرد سازمان های خدماتی مرتبط می شود.

ب: پیشینه ی تحقیق 

عملیات های  و  فعالیت ها  تا  می کنند  تلاش  شرکت ها 

از   .]39[ باشد  محیطی  یست  ز ملاحظات  با  متناسب  آنها 

یج مزایای محصولات حامی  ترو به  این موارد می توان  جمله 

یسم ]41، 42[، توسعه دادن رفتار  کوتور طبیعت]40[، تشویق ا

 ]39[ کار  محل  بر  کم  حا جو  طریق  از  یست  ز محیط  حامی 

برای  تجربی  پایه  به عنوان  مطالعات  این  کرد.  اشاره   ... و 

ملاحظات  و  افکار  توسعه  برای  سازمانی  جامع  چشم انداز 

به طور  سبز  یابی  بازار است.  شده  یست  ز محیط  از  حفاظت 

عمده بر سه موضوع تمرکز دارد. این مسائل عبارتند از: اول، 

رقابت  بر  سبز  یابی  بازار تأثیر  دوم،  سبز؛  یابی  بازار اهمیت 

سبز  یابی  بازار اثربخشی  بهبود  سوم،  شرکت ها؛  عملکرد  و 

گرونینگ و همکاران ]7[، در پژوهشی  ]43[. در این زمینه، 

یابی سبز و  با هدف مروری بر نظریات و مطالعات حوزه بازار

یابی سبز به واسطه  که بازار نظریات مصرف کننده نشان دادند 

یابی، بخش مهمی از  یکرد متفاوت نسبت به بازار داشتن رو

یابی را به خود اختصاص می دهد. آنها  تحقیقات حوزه بازار

معتقدند که بیشتر مطالعات نشان می دهند که تعداد کمی از 

مصرف کنندگان حاضرند برای محصولات سبز پول بیشتری 

کنند. همچنین بین قصد خرید سبز و رفتار واقعی  پرداخت 

دو  آنها  چالش  این  حل  برای  دارد.  وجود  تفاوت  سبز  خرید 

تئوری کاربردی پیشنهاد می کنند که شامل نیت های رفتاری 

که انگیزه  یا تأثیرات غیراقتصادی بر خرید سبز و نمونه هایی 

و سبک رفتار خرید سبز را تعدیل می کنند، می باشد. به طور 

گانه  جدا مطالعات  در   ،]45[ کومار  و   ]44[ مارتینز  مشابه، 

و  یابی  بازار عملکرد  بهبود  برای  سبز  یابی  بازار اهمیت  بر 
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 ،]46[ همکاران  و  چاهال  همچنین،  کردند.  کید  تأ فروش 

سبز  یابی  بازار اعتبار  و  توسعه  مفهوم  عنوان  با  مطالعه ای  در 

مهم ترین  به عنوان  را  عامل  پنج  هند،  شرق  شرکت های  در 

که شامل فرایند سبز،  کردند  یابی سبز معرفی  جنبه های بازار

مدیریت زنجیره تأمین سبز، طرح سیاست استراتژیک سبز، 

حفاظت فعال از انرژی و نوآوری سبز می باشد]46[.

در بررسی پیشینه پژوهش تعدادی از مطالعات به بررسی 

یابی سبز و عملکرد سازمانی پرداختند. برای  ارتباط بین بازار

نمونه، حقیقی نسب و همکاران ]47[، در پژوهشی به بررسی 

یست  ز اقدامات  از  ارشد  مدیریت  حمایت  متغیر  دو  تأثیر 

یابی سبز  یست محیطی بر استراتژی بازار محیطی و فرهنگ ز

یست  ز عملکرد  بر  سبز  یابی  بازار استراتژی  تأثیر  همچنین  و 

صنعتی  کارهای  و  کسب  در  اقتصادی  عملکرد  و  محیطی 

در  محیطی  یست  ز فرهنگ  که  یافتند  دست  نتیجه  این  به 

یابی  بازار استراتژی  اتخاذ  بر  صنعتی  وکارهای  کسب  درون 

سبز تأثیر مثبت و معنی داری دارد و حمایت مدیریت ارشد 

یست  ز فرهنگ  تقویت  موجب  محیطی  یست  ز اقدامات  از 

کسب وکارهای صنعتی در ایران می شود. اتخاذ  محیطی در 

کارهای ایرانی، عملکرد  کسب و  یابی سبز در  استراتژی بازار

موضوع  اینکه  به  توجه  با  اما  می بخشد  بهبود  را  اقتصادی 

ما  کشور  در  استراتژیک  به عنوان یک موضوع  یست  ز محیط 

استانداردهای  از  کارها  و  کسب  و  نمی شود  گرفته  نظر  در 

یست محیطی وضعیت  به روز استفاده نمی کنند، عملکرد ز

نامناسبی دارد.

یابی  بازار بین  ارتباط  به  مطالعات  از  تعدادی  همچنین 

سبز و رضایت و وفاداری مشتریان پرداختند. در این زمینه، 

کستان به بررسی تأثیر  چیما و همکاران ]11[، در پژوهشی در پا

پرداخته اند  مصرف کننده  رضایت  بر  سبز  یابی  بازار آمیخته 

یابی سبز و ابعاد آن  که آمیخته بازار کار آنها نشان داده  نتایج 

تأثیر مثبت و معنی داری بر رضایت مشتریان دارد. همچنین 

رضایت  قوی  بسیار  پیش بینی کننده  سبز  یابی  بازار آمیخته 

کیفیت  مشتری می باشد. چانگ و فونگ ]48[، روابط بین 

مشتری  رضایت  سبز،  شرکت  تصویر  سبز،  محصولات 

دادند  نشان  و  کردند  بررسی  را  سبز  مشتری  وفاداری  و  سبز 

مشتری  رضایت  با  مثبتی  رابطه  سبز  محصول  کیفیت  که 

سبز  شرکت  تصویر  همچنین،  دارد.  مشتری  وفاداری  و  سبز 

نسبت به رضایت مشتری سبز و وفاداری مشتری سبز رابطه 

که بین رضایت  مثبتی دارد. نتیجه سوم و آخر آنها نشان داد 

مشتری سبز و وفاداری مشتری سبز رابطه مثبتی وجود دارد. 

و  سبز  مشتری  رضایت  بین  که  داد  نشان  تجربی  تحقیقات 

بر  علاوه  دارد.  وجود  معنی داری  رابطه  سبز  مشتری  وفاداری 

از  دو  هر  سبز  مشتری  وفاداری  و  سبز  مشتری  رضایت  این، 

طریق تصویر شرکت سبز به وجود می آیند. چاهال و همکاران 

مفاهیم  توسعه  که  دادند  گزارش  خود  مطالعه  در   ،]46[

سبز  وفاداری  و  رضایت  سبز،  اعتماد  مانند  سبز  یابی  بازار

منجر به افزایش خرید سبز و اعتماد سبز می شود.

یابی سبز و رفتار خرید  تعداد دیگری از مطالعات به بازار

می پردازند. پودینه حاجی پور و همکاران ]49[، در پژوهشی 

خرید  تصمیم  بر  سبز  یابی  بازار آمیخته  تأثیر  بررسی  به 

عرضه  فروشگاه های  مشتریان  میان  در  ورزشی  محصولات 

آنها  یافته های  پرداختند.  تهران  شهر  ورزشی  محصولات 

یابی سبز )قیمت،  که همه مؤلفه های آمیخته بازار نشان داد 

سبز  محصولات  خرید  تصمیم  بر  ترفیع(  و  یع  توز محصول، 

آنها توصیه  رو  این  از  و معنی داری دارد.  تأثیر مثبت  ورزشی 

ورزشی  کالاهای  سبز  محصول  و  یع  توز قیمت،  که  کردند 

را  بازار  در  مشابه  محصولات  با  رقابت  توان  که  باشد  طوری 

 ،]50[ اردستانی  و  اصلی  چگینی  همچنین،  باشد.  داشته 

یابی  بازار ابزارهای  تأثیر  اندازه گیری  عنوان  با  پژوهشی  در 

بین  که؛  دادند  نشان  مصرف کنندگان،  خرید  رفتار  بر  سبز 

یست محیطی و تصویر  یست محیطی، نگرانی های ز دانش ز

رابطه وجود دارد و همچنین  رفتار خرید سبز  با  سازمان سبز 

بین قیمت و کیفیت درک شده محصول و تمایل به خرید نیز، 

رابطه وجود دارد. حقیقی و خلیل ]51[، در پژوهشی با عنوان 

یابی سبز در رفتار خرید مصرف کنندگان،  بررسی جایگاه بازار
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یست و مسائل  که مصرف کنندگان به محیط ز گرفتند  نتیجه 

طرح های  و  برنامه ها  به  و  داشته  حساسیت  آن  از  ناشی 

آنها  در  و  نموده  توجه  سبز  یابی  بازار با  مرتبط  اجتماعی 

یست  ز مسائل  خود  خرید  رفتار  در  اما  می نمایند.  مشارکت 

کردشولی  رعنایی  نهایت،  در  نمی گیرند.  نظر  در  را  محیطی 

آمیخته  تأثیر  بررسی  عنوان  با  پژوهشی  در   ،]11[ همکاران  و 

یابی سبز بر تصمیم خرید سبز مصرف کنندگان )مطالعه  بازار

در  پگاه  شرکت  لبنی  محصولات  مصرف کنندگان  موردی: 

ساختاری  معادلات  مدل  از  استفاده  با  شیراز(،  شهرستان 

که  کردند  مشخص  و  پرداخته  تحقیق  فرضیات  بررسی  به 

یابی سبز  بازار آمیخته  و قیمت  یع  توز تبلیغ،  ابعاد  از  هر یک 

بر خرید سبز مصرف کننده اثر مثبت و معنی داری دارند، در 

بر خرید سبز مصرف کنندگان دارای  که محصول سبز  حالی 

تأثیر منفی و غیرمعنی داری می باشد.

فرضیه های تحقیق

سبز  یابی  بازار شامل  اصلی  متغیر  سه  شامل  پژوهش  این 

مشتریان  وفاداری  و  خرید  رفتار  و  مستقل  متغیر  به عنوان 

پژوهش  این  راستا  این  در  می باشد.  وابسته  متغیر  به عنوان 

یابی  شامل دو فرضیه اصلی و 10 فرضیه فرعی )تأثیر ابعاد بازار

سبز بر رفتار خرید و وفاداری مشتریان( می باشد.

فرضیه های اصلی

یابی سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر دارد. 1( بازار

یابی سبز بر وفاداری مشتریان به محصولات تأثیر دارد. 2( بازار

فرضیه های فرعی

- محصول سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر دارد.

- قیمت سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر دارد.

- تبلیغات سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر دارد.

کاهش ضایعات بر رفتار خرید مشتریان تأثیر دارد.  -

- ترفیع سبز بر رفتار خرید مشتریان تأثیر معنی داری دارد.

تأثیر  بر وفاداری مشتریان به محصولات  - محصول سبز 

دارد.

- قیمت سبز بر وفاداری مشتریان به محصولات تأثیر دارد.

- تبلیغات سبز بر وفاداری مشتریان به محصولات تأثیر 

دارد.

محصولات  به  مشتریان  بروفاداری  ضایعات  کاهش   -

تأثیر دارد.

- ترفیع سبز بر وفاداری مشتریان به محصولات تأثیر دارد.

3. روش تحقیق
از  و  کاربردی  تحقیقات  نوع  از  هدف  نظر  از  حاضر  تحقیق 

لحاظ روش، از نوع تحقیقات توصیفی- همبستگی می باشد 

گردآوری اطلاعات، از نوع تحقیقات میدانی  و از لحاظ روش 

است. جامعه آماری این پژوهش مشتریان محصولات صنایع 

فرمول  به  توجه  با  نیز  نمونه  حجم  می باشند .  اردبیل  غذایی 

می باشد  نفر   384 تعداد  نامحدود  جامعه  یک  در  کوکران 

شد.  انجام  دسترس  در  روش  از  استفاده  با  نمونه گیری  و 

بررسی  از  پس  می باشد.  پرسشنامه  اطلاعات  گردآوری  ابزار 

پرسشنامه های  آنها،  میان  از  مختلف،  مطالعات  و  ادبیات 

که بیشترین تناسب را با شرایط این پژوهش دارا  استانداردی 

بود انتخاب شد. برای این منظور، جهت سنجش متغیرهای 

مقیمی  مشتریان  خرید  رفتار  پرسشنامه های  از  تحقیق 

از  )نقل  کارونا  آلبرت  مشتریان  وفاداری   ،]52[ رمضان  و 

کردشول و همکاران  یابی سبز رعنایی  احمدی ]53[( و بازار

]19[، استفاده شده است. به منظور تحلیل داده های پژوهش 

یانس محور به روش حداقل مربعات  از معادلات ساختاری وار

جزیی با نرم افزار SMARTPLS-3 استفاده شده است.

و  کرونباخ  آلفای  از  پرسشنامه  پایایی  سنجش  برای 

نشان  نتایج  بررسی  که  شد  استفاده   )CR( ترکیبی  پایایی 

متغیرهای  تمامی  برای  شاخص  دو  این  مقادیر  که  می دهد 

پایایی  تأیید  نشان دهنده  که  هست   0/7 از  بزرگ تر  تحقیق 

پرسشنامه تحقیق است )جدول 1(.
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جدول 1- پایایی تحقیق

پایایی ترکیبیآلفای کرونباخ

0/8560/913محصول سبز

0/7160/759قیمت سبز

0/7980/776تبلیغات سبز

0/7400/802کاهش ضایعات

0/7540/766ترفیع سبز

0/8870/909وفاداری خرید مشتریان

0/7040/790لذت و سرگرمی

0/7870/784خریدار منظم

0/7020/722خرید غذای آماده

0/7790/729خرید به عنوان رویداد

0/7000/778علاقه به خرید

محتوایی  اعتبار  از  پرسشنامه  روایی  سنجش  به منظور 

که پرسشنامه ها در اختیار  این نحو  به  استفاده شده است، 

و  گرفت  قرار  استفاده  مورد  آنها  نظرات  و  گرفته  قرار  اساتید 

ی  رو بر  لازم  تعدیلات  و  اصلاحات  آنها  نظرات  اساس  بر 

شاخص های  از  این،  بر  علاوه  گرفت.  صورت  پرسشنامه 

شد.  استفاده  سازه  روایی  بررسی  برای  ساختاری  معادلات 

برای  گراست.  وا روایی  و  همگرا  روایی  شامل  سازه  روایی 

کلی  کمیت های t و ضریب اعتبار  گرا از دو شاخص  روایی وا

کلی  اعتبار  ضرایب  تمامی  اینکه  به  توجه  با  شد.  استفاده 

کمیت های t بزرگ تر از 2  بزرگ تر از 0/5 بوده )جدول 2( و نیز 

است )جدول 4 و نمودار 1(، بنابراین روایی همگرا مورد تأیید 

اندازه گیری،  مدل  در  گرا  وا روایی  یابی  ارز برای  گرفت.  قرار 

 variance extracted( یانس استخراج شده مجذور ضریب وار

با ضریب همبستگی  از متغیرهای نهفته  estimate( هر یک 

مجذور  گر  ا می شود،  مقایسه  نهفته  متغیرهای  از  جفت  هر 

بزرگ تر  نهفته  متغیرهای  از  یک  هر  شده  استخراج  یانس  وار

گرای  وا روایی  بر  دلیلی  باشد،  متغیرها  بین  همبستگی  از 

گیری است )]54[ ؛ برگرفته از ]55[(. در جدول  مدل اندازه 

یانس های استخراج  )2(، قطر اصلی نشان دهنده مجذور وار

شده برای متغیرهای نهفته تحقیق است. نتایج این جدول، 

گرای مدل اندازه گیری است. تأیید کننده روایی وا

جدول 2- روایی سازه تحقیق

متغیرهای نهفته
گراروایی همگرا روایی وا

)11()10()9()8()7()6()5()4()3()2()1(ضریب اعتبار 

0/5450/738)1( تبلیغات سبز

0/5280/5510/726)2( ترفیع سبز

0/5870/4410/5450/766)3(خریدبه عنوان رویداد

0/5970/1840/1880/1560/772)4(خرید غذای آماده

0/5750/0810/2140/1030/0190/758)5( خریدار منظم

0/5450/3940/7570/6580/2590/3540/738)6( علاقه به خرید

0/5180/6220/5510/4650/5720/0510/4880/719)7( قیمت سبز

0/5590/2700/6150/3400/2090/4670/5580/3540/747)8( لذت و سرگرمی

0/7790/3990/3900/3050/0100/0610/1330/1610/1700/882)9( محصول سبز

0/5040/5540/6550/4090/0100/4190/4550/4660/5810/5270/709)10(وفاداری مشتریان

0/5830/5350/7170/4460/1350/0710/5050/3960/2720/4210/4100/763)11( کاهش ضایعات
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4. یافته ها
یافته های توصیفی

شد  مشخص  پژوهش  جمعیت شناختی  نتایج  اساس  بر 

از میان 384 نفر نمونه مورد مطالعه 73/2 درصد )281  که 

نفر( مرد و 26/8 درصد )103 نفر( زن می باشند. از نظر سنی 

که 21/6 درصد )83 نفر( زیر 30 سال، 45/3  مشخص شد 

درصد )174نفر( 30 تا 40 سال، 25/8 درصد )99 نفر( 40 تا 

دارند.  سن  سال   50 بالای  نفر(   28( درصد   7/3 و  سال   50

افراد )106  از نظر میزان تحصیلات، 27/6 درصد  همچنین 

درصد   16/9 دیپلم،  نفر(   81( درصد   21/1 دیپلم،  زیر  نفر( 

)65 نفر( فوق دیپلم، 24/2 درصد )93 نفر( لیسانس، 9/6 

دارای  نفر(   2( درصد   0/5 و  لیسانس  فوق  نفر(   37( درصد 

مدرک دکتری می باشند.

جدول 3- آمار توصیفی متغیرهای تحقیق

انحراف معیارمیانگینآماره

2/810/97محصول سبز

2/801/00قیمت سبز

3/360/94تبلیغات سبز

3/230/64کاهش ضایعات

3/560/66ترفیع سبز

3/410/52بازاریابی سبز

2/841/12لذت و سرگرمی

2/701/11خریدار منظم بودن

2/871/15خرید غذاهای آماده

3/390/84خرید به عنوان یک رویداد

3/370/91علاقه به خرید

3/300/72رفتار خرید مشتریان

3/640/84وفاداری مشتریان

آنها  از  ابعاد هر یک  و  متغیرها  توصیفی  آمار  جدول )3( 

وفاداری  می شود  مشاهده  که  همان طور  می دهد.  نشان  را 

میانگین  با  سبز  یابی  بازار  ،3/64 میانگین  با  مشتریان 

به ترتیب   3/30 میانگین  با  مشتریان  خرید  رفتار  و   3/41

یابی  بازار ابعاد  میان  در  دارا  می باشند.  را  میانگین  بیشترین 

و   )3/56( سبز  ترفیع  به  مربوط  میانگین  بیشترین  سبز 

در  است.   )2/80( سبز  قیمت  به  مربوط  میانگین  کمترین 

یک  به عنوان  خرید  بعد  مشتریان،  خرید  رفتار  ابعاد  بین 

یداد )3/39( و بعد خریدار منظم بودن )2/70( به ترتیب  رو

کمترین میانگین را دارا هستند. بیشترین و 

یافته های استنباطی

در این پژوهش، بررسی و تحلیل آماری استنباطی با استفاده 

بارهای   )4( جدول  گرفت.  صورت   PLS-3 نرم افزار  از 

مدل  می دهد.  نمایش  را  آنها  معنی داری  ضرایب  و  عاملی 

هر  برای  عاملی  بارهای  که  می گردد  تأیید  زمانی  اندازه گیری 

شاخص بزرگ تر از 0/5 و معنی داری ضرایب آن نیز بزرگ تر از 

قدر مطلق 1/96 باشد. نتایج جدول )4( نشان دهنده تأیید 

نمودار  در  تحلیل  این  از  حاصل  خروجی  است.  شرایط  این 

و ساختاری  اندازه گیری  که مدل  )1( نشان داده شده است 

مدل  می دهد.  نمایش  ضرایب  معنی داری  حالت  در  را 

معنی دار  از  کی  حا نهفته(  متغیرهای  بین  )روابط  ساختاری 

بودن ضرایب مسیر بین متغیرهای پژوهش است. همچنین، 

بارهای   ،)2( )نمودار  استاندارد  ضرایب  تخمین  مدل  در 

مدل  در   )β( مسیر  ضرایب  و  اندازه گیری  مدل  در  عاملی 

که نشان دهنده تأیید حضور  ساختاری بزرگ تر از 0/5 است 

مدل  در  مستطیلی شکل(  )متغیرهای  آشکار  متغیرهای 

در  بیضی شکل(  )متغیرهای  نهفته  متغیرهای  و  اندازه گیری 

مدل ساختاری است.
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جدول 4- ضرایب و معنی داری بارهای عاملی

آماره تیبارعاملیشاخصمؤلفه متغیر 

بازاریابی سبز

محصول سبز

Q10/8046/249

Q20/9417/920

Q30/8977/000

قیمت سبز

Q40/8567/872

Q50/6112/913

Q60/6683/041

تبلیغات سبز

Q70/7706/123

Q80/5332/079

Q90/87017/461

کاهش 
ضایعات

Q100/5533/418

Q110/87618/207

Q120/82216/877

ترفیع سبز

Q130/7155/908

Q140/5782/596

Q150/86110/131

وفاداری خرید

Q160/5373/853

Q170/5863/506

Q180/7929/509

Q190/7747/676

Q200/7778/966

Q210/73610/108

Q220/5914/184

Q230/8067/861

Q240/6825/571

Q250/7555/932

آماره تیبارعاملیشاخصمؤلفه متغیر 

رفتار خرید

لذت و 
سرگرمی

Q260/7232/293

Q270/6542/446

Q280/8535/050

خریدار منظم

Q290/6462/176

Q300/9251/988

Q310/5642/596

خرید غذای 
آماده

Q320/7602/675

Q330/6112/176

Q340/7532/513

خرید به عنوان 
رویداد

Q350/5042/596

Q360/6293/454

Q370/9012/886

علاقه به خرید

Q380/7853/217

Q390/5701/971

Q400/8334/618

معیار  از  مدل  کلی  برازش  یابی  ارز به منظور  همچنین، 

 )1( رابطه  از  که  استفاده شده است   )GOF( برازش  نیکویی 

به دست می آید:

 
 

 اریمدل از مع یبرازش کلارزیابی منظور  بههمچنین، 
( 1) که از رابطه ستفاده شده استا (GOF) نیکویی برازش

 :دیآ بدست می
 (1)                                        
 انسیوار نیانگیجذر م نشانگر در آن  که 

 نیانگیجذر مقدار م زین هر سازه است و  یاستخراج
R2 وتلس و همکاران مدل است.  یدرون زا یها سازه

 ریرا به عنوان مقاد 65/1و  56/1، 11/1سه مقدار  [65]
کرده اند. جدول  یمعرف GOF یراب یمتوسط و قو ف،یضع

پژوهش  یمحاسبه شده برا GOFدهد که  ( نشان می6)
 یقو یدهنده برازش کل بدست آمد که نشان 615/1مقدار 

 است.مدل پژوهش 
 یکویی برازش مدل پژوهشن -5جدول 

 AVE R2 
 011/1 557/1 محصول سبز

 085/1 815/0 قیمت سبز
 566/1 /848 تبلیغات سبز
 557/1 855/0 اتکاهش ضایع

 550/1 825/0 ترفیع سبز
 510/1 804/0 وفاداری خرید مشتریان

 557/1 667/1 لذت و سرگرمی
 500/1 656/1 خریدار منظم

 161/1 675/1 خرید غذای آماده
 668/1 685/1 خرید به عنوان رویداد

 815/1 606/1 علاقه به خرید
  GOF = 805/0  

 های تحقیق بررسی فرضیه
دهد.  های اصلی تحقیق را نشان می فرضیه( نتایج 5)جدول 

طبق نتایج بدست آمده، هر دو فرضیه اصلی مورد تایید قرار 
گرفتند، به طوری که در فرضیه اول که به تاثیر بازاریابی 

پردازد با توجه به سطح  رفتار خرید مشتریان می سبز بر
ار ( قر75/1و  -75/1معناداری که خارج از بازه بحرانی ) 

درصد  77 در سطح اطمینان 567/1دارد و با ضریب مسیر 
درصد  77گیرد. بنابراین به احتمال  مورد تایید قرار می

توان گفت که بازاریابی سبز تاثیر مثبت و معناداری بر  می
رفتار خرید مشتریان مواد غذایی دارد. همچنین، یافته های 

 68حدود  این فرضیه نشان داد که بازاریابی سبز در مجموع
دهد  رفتار خرید مشتریان را توضیح می درصد از تغییرات

(R2=0.386).  
فرضیه اصلی دوم که به بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر 

های تحقیق  پردازد، با توجه به یافته وفاداری مشتریان می
این  575/1با ضریب مسیر درصد  77در سطح اطمینان 

این بازاریابی سبز تاثیر مورد تایید قرار گرفت. بنابرفرضیه 
 R2مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. مقدار 

دهنده  است که نشان 510/1بدست آمده برای این فرضیه 
درصد تغییرات  51آن است که متغیر بازاریابی سبز 

 کند. می وفاداری مشتریان را تبیین
 های اصلی تحقیق فرضیهنتایج  -6جدول 

 نتایج Beta t value R2  فرضیات
 بازاریابی سبز

 رفتار خرید ←
 تایید 685/1 616/11 567/1

 بازاریابی سبز
 وفاداری مشتریان ←

 تایید 510/1 161/6 575/1

خرید  بر رفتار ( نتایج تاثیر ابعاد بازاریابی سبز5جدول )
( مقدار 5طبق نتایج جدول )دهد.  مشتریان را نمایش می

R2 01یابی سبز در مجموع دهد که ابعاد بازار نشان می 
بینی  ییرات رفتار خرید مشتریان را پیشدرصد از تغ

داری خطای آزمون برای  ند. با توجه به سطح معنیکن می
توان گفت که ابعاد محصول سبز  می76/1سطح اطمینان 

، کاهش 685/1، قیمت سبز با ضریب 051/1با ضریب 
ثیر تا 56/1و ترفیع سبز با ضریب  17/1ضایعات با ضریب 

این در  .مثبت و معناداری بر رفتار خرید مشتریان دارند
ضریب  حالی است که بعد تبلیغات سبز با توجه به مقدار

، بر رفتار خرید مشتریان (165/1معناداری بدست آمده )
 تاثیر معناداری ندارد

 
 

  )1( 

یانس  وار میانگین  جذر  نشانگر   
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پردازد با توجه به سطح  رفتار خرید مشتریان می سبز بر
ار ( قر75/1و  -75/1معناداری که خارج از بازه بحرانی ) 

درصد  77 در سطح اطمینان 567/1دارد و با ضریب مسیر 
درصد  77گیرد. بنابراین به احتمال  مورد تایید قرار می

توان گفت که بازاریابی سبز تاثیر مثبت و معناداری بر  می
رفتار خرید مشتریان مواد غذایی دارد. همچنین، یافته های 

 68حدود  این فرضیه نشان داد که بازاریابی سبز در مجموع
دهد  رفتار خرید مشتریان را توضیح می درصد از تغییرات

(R2=0.386).  
فرضیه اصلی دوم که به بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر 

های تحقیق  پردازد، با توجه به یافته وفاداری مشتریان می
این  575/1با ضریب مسیر درصد  77در سطح اطمینان 

این بازاریابی سبز تاثیر مورد تایید قرار گرفت. بنابرفرضیه 
 R2مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان دارد. مقدار 

دهنده  است که نشان 510/1بدست آمده برای این فرضیه 
درصد تغییرات  51آن است که متغیر بازاریابی سبز 

 کند. می وفاداری مشتریان را تبیین
 های اصلی تحقیق فرضیهنتایج  -6جدول 
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داری خطای آزمون برای  ند. با توجه به سطح معنیکن می
توان گفت که ابعاد محصول سبز  می76/1سطح اطمینان 

، کاهش 685/1، قیمت سبز با ضریب 051/1با ضریب 
ثیر تا 56/1و ترفیع سبز با ضریب  17/1ضایعات با ضریب 
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( 1) که از رابطه ستفاده شده استا (GOF) نیکویی برازش

 :دیآ بدست می
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 یقو یدهنده برازش کل بدست آمد که نشان 615/1مقدار 
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 های تحقیق بررسی فرضیه
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استخراجی هر سازه است و 

سه   ]56[ همکاران  و  وتلس  است.  مدل  زای  درون  سازه های 

مقدار 0/01، 0/25 و 0/36 را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط 

که  کرده اند. جدول )5( نشان می دهد  و قوی برای GOF معرفی 

آمد  به دست   0/507 مقدار  پژوهش  برای  شده  محاسبه   GOF

کلی قوی مدل پژوهش است. که نشان دهنده برازش 



 106   شماره 104، آذر و دی 1399

نمودار 1- مدل معادلات ساختاری در حالت معنی داری ضرایب

نمودار 2- مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد
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جدول 5- نیکویی برازش مدل پژوهش

AVER2

0/7790/400محصول سبز

0/5180/482قیمت سبز

0/5450/653تبلیغات سبز

0/5830/669کاهش ضایعات

0/5280/724ترفیع سبز

0/5040/214وفاداری خرید مشتریان

0/5590/629لذت و سرگرمی

0/5750/244خریدار منظم

0/5970/131خرید غذای آماده

0/5870/538خرید به عنوان رویداد

0/5450/807علاقه به خرید

GOF =  0/507

بررسی فرضیه های تحقیق

نشان  را  تحقیق  اصلی  فرضیه های  نتایج   ،)6( جدول 

اصلی  فرضیه  دو  هر  آمده،  به دست  نتایج  طبق  می دهد. 

که به تأثیر  که در فرضیه اول  گرفتند، به طوری  مورد تأیید قرار 

به  توجه  با  می پردازد  مشتریان  خرید  رفتار  بر  سبز  یابی  بازار

که خارج از بازه بحرانی )1/96- و 1/96(  سطح معنی داری 

 99 اطمینان  سطح  در   0/639 مسیر  ضریب  با  و  دارد  قرار 

درصد مورد تأیید قرار می گیرد. بنابراین به احتمال 99 درصد 

بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  سبز  یابی  بازار که  گفت  می توان 

رفتار خرید مشتریان مواد غذایی دارد. همچنین، یافته های 

یابی سبز در مجموع حدود 38  که بازار این فرضیه نشان داد 

می دهد  توضیح  را  مشتریان  خرید  رفتار  تغییرات  از  درصد 

 .)R2 =  0.386(

بر  سبز  یابی  بازار تأثیر  بررسی  به  که  دوم  اصلی  فرضیه 

وفاداری مشتریان می پردازد، با توجه به یافته های تحقیق در 

سطح اطمینان 99 درصد با ضریب مسیر 0/692 این فرضیه 

و  مثبت  تأثیر  سبز  یابی  بازار بنابراین  گرفت.  قرار  تأیید  مورد 

معنی داری بر وفاداری مشتریان دارد. مقدار R2 به دست آمده 

که  است  آن  نشان دهنده  که  است   0/214 فرضیه  این  برای 

را  وفاداری مشتریان  تغییرات  یابی سبز 21 درصد  بازار متغیر 

تبیین می کند.

جدول 6- نتایج فرضیه های اصلی تحقیق

نتایجBetat valueR2فرضیات 

تأیید0/63910/3150/386بازاریابی سبز← رفتار خرید

تأیید0/6923/0500/214بازاریابی سبز← وفاداری مشتریان

بر رفتار خرید  یابی سبز  بازار ابعاد  تأثیر  نتایج  جدول )7( 

 R2 مشتریان را نمایش می دهد. طبق نتایج جدول )7( مقدار

درصد   41 مجموع  در  سبز  یابی  بازار ابعاد  که  می دهد  نشان 

با  می کنند.  پیش بینی  را  مشتریان  خرید  رفتار  تغییرات  از 

توجه به سطح معنی داری خطای آزمون برای سطح اطمینان 

که ابعاد محصول سبز با ضریب 0/420،  گفت  0/95 می توان 

ضریب  با  ضایعات  کاهش   ،0/387 ضریب  با  سبز  قیمت 

0/19 و ترفیع سبز با ضریب 0/63 تأثیر مثبت و معنی داری 

بعد  که  است  حالی  در  این  دارند.  مشتریان  خرید  رفتار  بر 

به مقدار ضریب معنی داری به دست  با توجه  تبلیغات سبز 

آمده )1/036(، بر رفتار خرید مشتریان تأثیر معنی داری ندارد

جدول 7- تأثیر ابعاد بازاریابی سبز بر رفتار خرید

نتایجBetat valueR2فرضیه

0/42014/201محصول سبز ← رفتار خرید

0/412

تأیید

تأیید0/3879/666قیمت سبز ← رفتار خرید

رد0/1241/037تبلیغات سبز ← رفتار خرید

تأیید0/1966/251کاهش ضایعات ← رفتار خرید

تأیید0/639/903ترفیع سبز ← رفتار خرید
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تأثیر  به  مربوط  فرعی  فرضیه های  نهایت، جدول )8(  در 

می دهد.  نشان  را  مشتریان  وفاداری  بر  سبز  یابی  بازار ابعاد 

طبق نتایج جدول )8( با توجه به مقدار R2 ملاحظه می شود 

تغییرات  از  درصد   24 مجموع  در  سبز  یابی  بازار ابعاد  که 

یابی  ارز می کنند.  تبیین  را  محصول  به  مشتریان  وفاداری 

اطمینان  سطح  در  که  می دهد  نشان  فرضیه ها  نتیجه 

با  ضایعات  کاهش   ،0/309 ضریب  با  سبز  محصول   0/95

و  مثبت  تأثیر   0/351 ضریب  با  سبز  ترفیع  و   0/481 ضریب 

که  معنی داری بر وفاداری مشتریان دارد. این در حالی است 

تأثیر قیمت سبز و تبلیغات سبز بر وفاداری مشتریان با توجه 

به عدم معنی داری مقدار t-value رد می گردد.

جدول 8- تأثیر ابعاد بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان

نتایجBetat valueR2فرضیه

0/3093.363محصول سبز ←وفاداری مشتریان

0/246

تأیید

رد0/0300.569قیمت سبز ←وفاداری مشتریان

رد0/0030.069تبلیغات سبز ←وفاداری مشتریان

تأیید0/4815.181کاهش ضایعات ←وفاداری مشتریان

تأیید0/3512.906ترفیع سبز ←وفاداری مشتریان

4. تجزیه و تحلیل داده ها و یافته ها
خرید  الگوهای  در  یست  ز محیط  برای  نگرانی  امروزه 

محصولات  خرید  رشد  به  رو  روندی  با  که  مصرف کنندگانی 

مشاهده  قابل  می دهند  ترجیح  را  یست  ز محیط  حامی 

در  یستی  ز محیط  حامی  یا  سبز  رفتار  بین،  این  در  است. 

دولت ها  سخت تر  مقررات  همچنین  و  مصرف کنندگان  میان 

را  شرکت ها  طبیعی،  منابع  و  یست  ز محیط  حفظ  جهت  در 

به طبع  و  یست  ز کالاهای دوست دار محیط  به ساخت  وادار 

به  سبز  یابی  بازار است.  نموده  محصولات  این  یابی  بازار آن 

به  که  دارد  اشاره  یابی  بازار یه های  رو و  سیاست ها  شیوه ها، 

صراحت به نگرانی های محیط طبیعی در دستیابی به اهداف 

و  سازمانی  اهداف  که  می پردازد  نتایجی  ارائه  و  درآمد  ایجاد 

یابی  بازار  .]57[ می کنند  برآورده  را  محصول  یک  برای  فردی 

سبز تأثیر قابل توجهی بر نگرش مشتریان و همچنین جنبه های 

یست دارد ]11[. از طرفی رفتار  مهم به سمت مدیریت محیط ز

محصولات،  به  نسبت  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  و  خرید 

گاهی  آ افزایش  با  سازمان هاست.  موفقیت  تعیین کننده 

رفتار  محیطی،  یست  ز ملاحظات  به  نسبت  مصرف کنندگان 

می یابد.  تغییر  آنها  گاهی  آ افزایش  با  متناسب  نیز  آنها  خرید 

یابی  بازار در  جدید  یکردی  رو به عنوان  سبز  یابی  بازار بنابراین 

علایق  به  توجه  و  مصرف کنندگان  با  همگام  تا  دارد  تلاش 

فروش  و  یابی  بازار عملیات  در  آنها،  تغییریافته  تمایلات  و 

مزیت  طریق  این  از  و  کرده  توجه  محیطی  یست  ز مسائل  به 

در  وفاداری مشتری  که  آنجا  از  نماید.  ایجاد  برای خود  رقابتی 

مزیت  ایجاد  در  خود  سهم  به دلیل  خدمات  یابی  بازار ادبیات 

گرفته  پایدار برای سازمان های خدماتی مورد توجه قرار  رقابتی 

رفتار خرید مشتریان  و  وفاداری  به  توجه  بنابراین  است ]58[؛ 

پژوهش  این  راستا  این  در  دارد.  به سزایی  اهمیت  محصولات 

وفاداری  و  خرید  رفتار  بر  سبز  یابی  بازار تأثیر  بررسی  هدف  با 

و 10  برای این منظور 2 فرضیه اصلی  و  گرفت  انجام  مشتریان 

تحقیق  اول  فرضیه  گرفت.  قرار  آزمون  مورد  و  طراحی  فرضیه 

یابی سبز بر رفتار خرید مشتریان محصولات  مبنی بر تأثیر بازار

قرار  تأیید  مورد  اطمینان  درصد   95 احتمال  با  اردبیل  غذایی 

سبز  یابی  بازار پنج گانه  ابعاد  تأثیر  بررسی  در  همچنین  گرفت. 

قیمت  شد،  مشخص  که  همان طور  مشتریان  خرید  رفتار  بر 

و  مثبت  تأثیر  سبز  ترفیع  و  ضایعات  کاهش  سبز،  خرید  سبز، 

معنی داری بر رفتار خرید مشتریان دارند؛ اما رابطه معنی داری 

فرضیه  تبیین  در  ندارد.  وجود  خرید  رفتار  و  سبز  تبلیغ  بین 

که  گفت  به آن می توان  و فرضیه های فرعی مربوط  اول  اصلی 

یابی سبز و ابعاد آن شامل محصول سبز، قیمت  با افزایش بازار

مشتریان  خرید  رفتار  سبز،  ترفیع  و  ضایعات  کاهش  سبز، 

محصولات صنایع غذایی اردبیل نیز افزایش می یابد.
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و  احساسی  ذهنی،  فعالیت های  مصرف کننده  رفتار 

دور  و  استفاده  خرید،  انتخاب،  هنگام  افراد  که  را  فیزیکی 

و  نیازها  ارضای  برای  که  خدماتی  و  محصولات  انداختن 

مشتریان  می شود.  شامل  را  می گیرند  به کار  خواسته هایشان 

به  چیزی  هر  از  بیشتر  نخست  مرحله  در  و  خرید  هنگام  در 

می کنند،  توجه  دارند  را  آن  خرید  قصد  که  کالایی  قیمت 

که  یست محیطی، محصولاتی  البته امروزه به خاطر مسائل ز

توجه  مورد  نیز  می اندازند  مخاطره  به  را  یست  ز محیط  کمتر 

یابی  بازار گفت  می توان  بنابراین  می گیرند.  قرار  مشتریان 

تحقیق  نتایج  است.  تأثیرگذار  مشتریان  خرید  رفتار  بر  سبز 

که  با یافته های تحقیق پودینه حاجی پور و همکاران ]49[، 

محصولات  خرید  تصمیم  بر  سبز  یابی  بازار آمیخته  تأثیر  به 

محصولات  عرضه  فروشگاه های  مشتریان  میان  در  ورزشی 

آمیخته  که  دادند  نشان  و  پرداختند  تهران  شهر  ورزشی 

یابی سبز با رفتار خرید مشتریان ارتباط معنی داری دارد،  بازار

یافته های  با  فرضیات  این  نتایج  همچنین  دارد.  مطابقت 

گرونینگ و همکاران ]17[، چگینی اصل و اردستانی ]50[ و 

کرد شولی و همکاران ]19[ هم راستاست. رعنایی 

بر  سبز  یابی  بازار که  داد  نشان  تحقیق  دوم  فرضیه  نتایج 

معنی داری  تأثیر  غذایی  محصولات  به  مشتریان  وفاداری 

این  به  مربوط  فرعی  فرضیات  بررسی  در  همچنین  دارد. 

کاهش ضایعات  که محصول سبز،  فرضیه، نتایج نشان داد 

مثبت  تأثیر  محصولات  به  مشتریان  وفاداری  بر  سبز  ترفیع  و 

تبلیغات  و  سبز  قیمت  حال،  عین  در  ولی  دارد  معنی داری 

معنی داری  تأثیر  محصولات  به  مشتریان  وفاداری  بر  سبز 

ندارد. 

کسب  موفقیت  در  بارز  عامل  یک  مشتریان  وفاداری 

مشتریان  اینکه  توجه  قابل  نکته  می باشد.  شرکت ها  کار  و 

از جمله این  با خود به همراه دارند  را  وفادار مزایای بسیاری 

کاهش هزینه های  بهبود سودآوری سازمان،  به  مزایا می توان 

با  مشتریانی  داشتن  شرکت،  فروش  افزایش  یابی،  بازار

در  رقابت  افزایش  کرد.  اشاره  و...  پایین  قیمتی  حساسیت 

کسب  برای  سازمان  که  می شود  موجب  یابی  بازار محیط 

فرایند  و  درک  به خوبی  را  مشتری  رفتار  رقابتی،  مزیت های 

مشتری  شناختن  کنند.  تحلیل  و  تجزیه  را  او  تصمیم گیری 

سیستم های  در  می دهد.  سازمان  به  رقابتی  امتیاز  یک 

به  سازمان ها  زندگی  دارند،  آزاد  رقابت  که  باز،  اقتصادی 

را  تا مشتری  مشتری متکی است. شرکت ها تلاش می کنند 

و  او منطبق ساخته  نیازهای  با  را  تولیدات خود  کنند،  درک 

باید  سازمان ها  رو  این  از  کنند.  تأمین  به خوبی  را  رضایتش 

کجا  کنند تا رفتار او را درباره چه چیزی، از  بر مشتری تمرکز 

تجزیه  کند،  خریداری  دارد  دوست  تجاری  نشان  کدام  از  و 

فرضیه های  و  دوم  اصلی  فرضیه  تبیین  در  کنند.  تحلیل  و 

یابی سبز  که با افزایش بازار گفت  فرعی مربوط به آن می توان 

ترفیع  و  ضایعات  کاهش  سبز،  محصول  شامل  آن  ابعاد  و 

سبز، وفاداری مشتریان محصولات صنایع غذایی اردبیل نیز 

افزایش می یابد. نتایج یافته های این فرضیه با نتایج پژوهش 

و  سبز  یابی  بازار آمیخته  تأثیر  به  که   ]11[ همکاران  و  چیما 

پژوهش  با  همچنین  و  پرداخته اند  مصرف کننده  رضایت 

کیفیت محصول سبز،  که به روابط بین  چانگ و فونگ ]48[ 

تصویر شرکت و رضایت و وفاداری مشتری پرداخته بود و نیز 

با پژوهش چاهال و همکاران ]46[ مطابقت دارد.

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی 
اثرات  و  محیطی  یست  ز معضلات  و  مشکلات  که  آنجا  از 

است،  داده  تغییر  را  مصرف کنندگان  رفتار  آن،  مخرب 

این  که  هستند  کسانی  موفق  تولیدکنندگان  و  سازمان ها 

مورد   ... و  تبلیغات  و  یع  توز تولید،  فرایند  در  را  تغییرات 

ملاحظه قرار دهند. در جهت نیل به این هدف این پژوهش 

یابی سبز بر رفتار خرید و وفاداری مشتریان  به بررسی تأثیر بازار

تحلیل  اساس  بر  پرداخت.  اردبیل  غذایی  محصولات 

مورد  پرسشنامه های  طریق  از  شده  جمع آوری  اطلاعات 

که عناصر  گرفت  استفاده و تحلیل آماری آنها می توان نتیجه 

وفاداری مشتریان محصولات  و  رفتار خرید  بر  یابی سبز  بازار
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است.  مثبت  تأثیرگذاری  این  و  هستند  تأثیرگذار  غذایی 

بیشتری  مقدار  به  یابی سبز  بازار که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

تبیین  مشتریان  وفاداری  به  نسبت  را  خرید  رفتار  یانس  وار

مؤلفه های  میان  در  که  داد  نشان  نتایج  همچنین  می کند. 

یابی سبز به ترتیب محصول سبز، ترفیع سبز، قیمت سبز  بازار

مشتریان  خرید  رفتار  بر  را  تأثیر  بیشترین  ضایعات  کاهش  و 

دارد. اما تبلیغات سبز تأثیر معنی داری بر رفتار خرید ندارد. 

بر وفاداری مشتریان  یابی سبز  بازار تأثیر مولفه های  همچنین 

نشان داد که به ترتیب، کاهش ضایعات، محصول سبز و ترفیع 

سبز بیشترین تأثیر را بر وفاداری مشتریان محصولات غذایی 

بر  معنی داری  ارتباط  سبز  تبلیغات  و  سبز  قیمت  اما  دارد. 

به  توجه  با  ندارند.  غذایی  محصولات  مشتریان  وفاداری 

کارخانجات  مدیران  می گردد  پیشنهاد  شده  حاصل  نتایج 

را  خود  اقدامات  غذایی  محصولات  پخش  شرکت های  و 

به  ارگانیک  و  سبز  محصولات  تولید  از  حمایت  زمینه  در 

مسائل  و  یست  ز محیط  که  آنجا  از  کنند.  معرفی  مشتریان 

مرتبط با آن برای بسیاری از مصرف کنندگان دارای اهمیت 

به  باید  غذایی  محصولات  کارخانجات  بنابراین  می باشد، 

را بیش  و محصولات خود  بیشتری داشته  توجه  این مسائل 

از پیش سبزتر سازند. همچنین به دلیل حساسیت مشتریان 

کنند قیمت  به قیمت گذاری محصولات سبز مدیران تلاش 

بتوانند  مشتریان  تا  دهند  کاهش  حداقل  به  را  محصولات 

و  تسهیلات  همچنین،  کنند.  استفاده  محصولات  این  از 

حمایت  برای  ذیربط  سازمان های  سوی  از  ویژه ای  اقدامات 

مشتریان  برای  یست  ز محیط  با  سازگار  محصولات  تولید  از 

گرفته شود. گذاری در این حوزه در نظر  و حمایت از سرمایه 
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