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حسین عابدی2 )نویسنده مسئول(

بابک حاجی کریمی3

چکیده
توسعه  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  و  تبیین  پژوهش  این  اصلی  هدف 

یابی سبز در صنعت فروشگاه  های زنجیره  ای شهر تهران بوده که  بازار

بردی با رویکرد کمی و استراتژی توصیفی-پیمایشی بوده  تحقیق کار

جامعه آماری شامل 2552 نفر از مشتریان مراکز خرید که حداقل سه 

بار از محصولات سبز استفاده نموده اند. حجم نمونه به تعداد 376 

نفر با روش نمونه گیری تصادفی سیستماتیک انتخاب و پرسشنامه 

از  و در نهایت 362 نمونه پس  یع شده  توز آنها  بین  محقق ساخته 

غربالگری داده ها جهت تجزیه و تحلیل با روش مدلسازی معادلات 

یانس محور و نرم افزار Smart PLS3.2 استفاده شده  ساختاری وار

گرا مدل تحقیق از وضعیت  است. نتایج پایایی و روایی همگرا و وا

شاخص  و  تبیین  مناسبی  شکل  به  مدل  کل  و  برخوردار  مطلوبی 

برازش مدل مورد تأیید می باشد. یافته های پژوهش نشان می دهد، 

یابی  بازار اجتماعی،  یابی  بازار اطمینان،  ارزش،  بازاربابی،  آمیخته 

تعاملی، برندسازی، عوامل محیطی و مسئولیت پذیری اجتماعی بر 

یابی سبز تاثیر معناداری ندارند اما بهبود کیفیت تولید و  توسعه بازار

یابی سبز تاثیر معناداری و مثبت دارند  مدیریت دانش بر توسعه بازار

و درصورت تغییر یک واحد در این متغیرها به ترتیب 0.321 و 0.281 

بنابراین  تغییر می کند.  یابی سبز  بازار توسعه  در همان جهت  واحد 

باید مورد  یابی سبز  بازار و توسعه  برای موفقیت در اجرا  این عوامل 

توجه باشند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
یست افزایش  یافته و  در ده سال اخیر روند توجه به محیط  ز

یست به عنوان پدیده ای مهم در سراسر جهان مطرح  محیط  ز

.)Agbejule, 2000( شده است

یست  محیطی مشتریان به سرعت در  گاهی  های ز افزایش آ

میان افراد در جوامع مختلف، به   خصوص کشورهای صنعتی 

نشان  نیز  بین المللی  پژوهش های  است.  گسترش  به  رو 

یست  محیطی مصرف  کنندگان باعث  می دهند نگرانی های ز

ی   بازاندیشی در مورد محصولات خریدار و  رفتار خرید  تغییر 

.)Papadopoulos,2010( شده مصرف کنندگان می شود

یست  ز مسائل  و  سلامتی  به  راجع  مردم  بیشتر  نگرانی 

در  مصرف کنندگان  از  برخی  تا  است  شده  باعث   محیطی 

در  اطلاعات  ی  جمع آور به  گاهانه  آ خود  خرید  تصمیمات 

انتخاب  برای  و تقاضا  بپردازند  یست  مورد تخریب محیط  ز

یست در بازار جهانی در حال  محصولات سازگار با محیط  ز

.)Kalafatis, 2000( افزایش باشد

نگران  فروش،  و  ی  سودآور بر  علاوه  یابان  بازار امروزه 

و  پویایی  همین  می باشند.  نیز  مصرف کننده  سلامت 

و  یست  ز محیط   به  نسبت  نگرانی  افزایش  و  شدید  رقابت 

گاهی مصرف کنندگان،  افزایش آ و  همچنین مقررات دولتی 

روانی  و  جسمانی  سلامت  در  که  داشت  آن  بر  را  شرکت ها 

کنند.  تأمل  بیشتر  نیز  مصرف  کنندگان  محیط  کیزگی  پا و 

یست و سلامتی آنها در نزد مشتریان  اهمیت حفظ محیط ز

و  خرید  در  اصلی  دغدغه  های  از  یکی  به  و  افزایش یافته 

گاهی از تخریب  استفاده از محصولات تبدیل شده است؛ آ

از فعالیت  های بشری، توجه به موضوع  منابع طبیعی ناشی 

یست  محیطی،  ی  های ز یست و هوشیار حفاظت از محیط  ز

است.  داده  تغییر  روزافزونی  میزان  به  را  مشتریان  رفتارهای 

محیط  با  سازگار  محصولات  برای  تقاضا  متقابلًا  توجه  این 

به  بخشیده  افزایش  شدت  به  جهانی  بازارهای  در  را  یست   ز

ی که محصول سبز بیشتر از گذشته مورد درخواست قرار  طور

گرفته است. یک محصول سبز محصولی است تولید شده با 

استفاده از مواد اولیه فاقد اجزاء شیمیایی مضر برای محیط 

)Gurau and Ranchod,2005( یست است  ز

یست و سلامتی مصرف کننده  مسئله حفاظت از محیط  ز

عواقب  آن  به  آسیب  و  است  اخلاقی  و  ی  ضرور امری 

از  گسترده  ای  طیف  بین  در  دارد.  انسان ها  برای  نامطلوبی 

سبز  خرید  جنبش  یست،  محیط  ز حفظ  جهت  اقدامات 

که  که در دهه اخیر در سراسر جهان ظهور یافته باعث شده 

بازاندیشی  می خرند  که  محصولاتی  درباره  مصرف کنندگان 

کنند )حقیقی و همکاران، 1390(. در واقع مصرف کنندگان 

یان  ز یست  محیط  ز برای  که  محصولاتی  خرید  طریق  از 

از  حفاظت  به  قابل  توجهی  حد  در  می توانند  دارند  کمتری 

یست کمک نمایند )رعنایی، بوزنجانی،1392(. محیط  ز

یابی درباره  شرکت ها می توانند با استفاده از ابزارهای بازار

یابان در  یست  محیطی محصول توضیح دهند و بازار اعتبار ز

یست،  تلاش اند با ابتکارات برنامه های حفاظت از محیط  ز

گاهی های مداوم مردم  افزایش آ  ، حمایت مالی جنبش سبز

سبز  یابی  بازار سیستم  ارتقای  به  مصرف کننده  و  جامعه 

.)Adnan & et al,2017( بپردازند

یابی سبز  فرایند اجتماعی است که افراد و گروه ها از  بازار

طریق مبادله محصولات و ارزش آن ها نیاز و خواسته خود را 

یست  از طریق یک ارزش اخلاقی که اثرات منفی بر محیط  ز

سبز  یابی  بازار  .)Rex,2007(می نماید برآورده  کند  حداقل  را 

ی  آسان ساز و  تولید  باعث  که  است  فعالیت هایی  شامل 

مطلوب  نیازهای  کردن  برطرف  و  سبز  محصولات  تجارت 

.)Lidia & Ana,2017( نسل آینده می شود

سلامتی  و  یست  ز محیط   تخریب  نگرانی های  امروزه 

مصرف کننده به عنوان یک دغدغه جدی برای پژوهشگران 

که به پیدایش مفهوم  گونه ای  و متخصصان مطرح است به 

یابی سبز منجر شده است  یابی با عنوان بازار جدیدی از بازار

)رمضانیان، همکاران، 1389(. 

گاهی، دانش،  این فعالیت ها اثر مهمی بر افزایش سطح آ

سبز  محصولات  خرید  به  مصرف کننده  نظرات  و  رفتار  تغییر 
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یابی سبز اهمیت  ایجاد نموده اند )الهی و یعقوبی، 1391(. بازار

و  ک  ادرا مصرف  کنندگان،  نگرش  شکل دهی  در  ویژه ای 

مسئولیت آن ها نسبت به وضعیت محیط و مشکلات محیطی 

گاهی در مصرف  کنندگان درباره محصولات  دارد. با افزایش آ

یابی  دوستدار محیط، تأثیر مدیریت سبز و استراتژی های بازار

سبز مناسب می توان نگرش مصرف کنندگان را پیش بینی کرد 

وارد  جهت  در  عمومی  محیطی  گاهی های  آ برانگیختن  به  و 

کردن حداقل خسارت به محیط را به هنگام تولید محصولات 

.)Lai and cheng,2015( پرداخت

تهیه  رقابت،  ی،  جهانی ساز محیطی،  سریع  تغییرات 

و  مشتری  انتظارات  تغییرات  نوآورانه،  خدمات  و  کالاها 

سازمان ها  برای  بالا  استانداردهای  و  ذی  نفعان  تقاضاهای 

باعث شده سازمان  ها به   طور مداوم عملکرد خودشان را برای 

رقابت مؤثرتر و اثربخش  تر با کاهش هزینه  ها و افزایش کیفیت 

در  ببخشند.  بهبود  کالاهایشان  و  خدمات  کردن  متنوع  و 

پیاپی  هشدارهای  و  یست  محیطی  ز گاهی های  آ میان  این 

ایجاد  به  منجر  اقتصادی  سوءفعالیت  های  اثرات  زمینه  در 

محصول  به  نسبت  مشتریان  توجه  و  رفتارها  در  تغییراتی 

پیامدهای  زمینه  در  آن  مصرف  و  تولید  فرایند  و  دست  در 

یابی سبز می تواند به عنوان  یست  محیطی شود. توسعه بازار ز

یست   را نسبت به مسائل ز ابزار قابل توجهی دامنه خود  یک 

محیطی افزایش دهد و با فروش محصولات سبز و با سبک 

جدید زندگی و تغییر عادت مصرف زندگی به اشکال قابل 

کمک  یست  ز محیط   مشکلات  و  نگرانی ها  و  جامعه  تداوم 

.)Papadopoulos,2010( کند

کار  به  را  سبز  یابی  بازار استراتژی های  که  شرکت هایی 

کاهش  را  محیطی  یست   ز چالش های  و  خطرات  می گیرند 

و  جامعه  از  محافظت  جهت  در  اقداماتی  و  می دهند 

عنوان  به  را  سبز  یابی  بازار آن ها  می دهند.  انجام  کوسیستم  ا

یک فرصت داخلی و خارجی می دانند که می تواند منجر به 

هزینه کم، سود بیشتر و مزیت رقابتی از طریق تمایز و توسعه 

.)Lai and cheng,2015 (تجارت شود

یابی بر اساس ملاحظات اجتماعی  در حال حاضر بازار

شده  شرکت ها  فعالیت های  مهم ترین  از  یکی  محیطی  و 

اساس  بر  یابی  بازار  80 دهه  سال های  نخستین  از  است. 

یادی یافته است.  ملاحظات اجتماعی و محیطی شهرت ز

تجارت جهانی و مصرف کنندگان در سر تا سر جهان شروع 

یست  به ایجاد تغییرات در رفتارهای خود نسبت به محیط  ز

کرده اند تا با تولید و مصرف محصولات دوستدار محیط، از 

کمتری به آن  کند و آسیب  منابع محیطی و زمینی حمایت 

 .)Yang & et al,2015( وارد کنند

یکرد مدیریتی  یست به عنوان یک رو ی با محیط  ز سازگار

و  حفظ  را  یست  ز محیط   که  است  استراتژی  توسعه  شامل 

ی از شرکت ها  باعث تولید سود برای شرکت می شود. بسیار

برای  اقدامات  از  برخی  حداقل  گرفتن  به دست  بر  تلاش  در 

عقیده  این  هستند.  یست  ز محیطی  حفظ  و  محافظت 

یست   ز موقعیت  با  یست  محیطی  ز اهداف  که  است  مطرح 

به  می توان  که  است  گامی  فقط  و  ندارد  ی  سازگار محیطی 

.)Landua, 2008( یابی سبز نزدیک شد وسیله آن به بازار

ی که شیوه  در محیط پیچیده و پویا و بسیار متغیر امروز

اصل  آغازگر  که  صنعتی  جهان  در  مصرف  الگوی  و  زندگی 

یست  محیطی و سلامتی مصرف کننده است،  آسیب های ز

و  تامین  که  کیفیت  با  و  سالم  غذای  تولید  برای  شرکت ها 

باشد  مصرف کننده  روانی  و  جسمی  سلامت  تضمین کننده 

بهبود  در  را  آن ها  بتوانند  که  هستند  راهبردهایی  نیازمند 

سبز  مصرف  همچنین  رساند.  ی  یار عملکردشان  روزافزون 

از  محافظت  در  افراد  تلاش  اجتماعی،  مسئولیت  نوعی 

به  مصرف کننده  نگرانی  و  توجه  نشانگر  و  یست،  محیط ز

علی رغم  است.  محیطی  یست  ز عوامل  حفظ  و  سلامتی 

یابی سبز در حفظ سلامت مصرف  که بازار اهمیت و نقشی 

ولی  دارد  یک  کولوژ ا محصولات  و  یست  محیط  ز  کنندگان، 

هزینه ها  بودن  بالا  و  رسانی  اطلاع  و  ی  فرهنگ ساز عدم 

محصولات  مصرف  و  خرید  انتخاب،  است  شده  موجب 

قرار  مصرف کنندگان  برخی  استقبال  و  توجه  مورد  کم تر  سبز 
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سؤال  به  پاسخگویی  دنبال  به  پژوهش  این  بنابراین  گیرد. 

یابی سبز موثر  اساسی زیر می  باشد: کدام عوامل بر توسعه بازار

در صنعت فروشگاه  های زنجیره  ای هستند؟

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
آسیب  هایی  مصرف،  افزایش  نتیجه  در  و  جمعیت  افزایش 

افزایش  آب  وهوایی،  تغییرات  ازن،  لایه   تخریب  شامل 

ایجاد  با  آلودگی  افزایش   ، یه  ناپذیر تجز جامد  ضایعات 

یست  محیطی  ز منفی  اثرات  سایر  و  مضر  لاینده  های  آ

غیرمستقیمی  یا  مستقیم  تأثیر  که  است  شده  موجب  را 

دارد  دولت  ها  و  سازمان  ها  کسب  وکارها،  جمعیت،  بر 

)محمدی فر و سلیمانی، 14009(.

دارند:  ی  تأثیرگذار نقش  سازمان  ها  وضعیت،  این  در 

در  می  توانند  بلکه  باشند،  آسیب  پذیر  می  توانند  تنها  نه  آنها 

کنند؛ بنابراین، انتظار  نقش آسیب  رسان به محیط نیز عمل 

نیاز  تنها  نه  که  کنند  اتخاذ  راهبردهایی  سازمان  ها  می  رود 

سهام  داران، مدیران و کارمندان را حفظ کنند، بلکه نیازهای 

نیز در نظر داشته باشند. تمرکز  را  بلندمدت مردم و جامعه 

بر نیازهای بلندمدت جامعه، دست  یابی به توسعه  پایدار به 

می  کند  فراهم  را  دولت  ها  مهم  سیاست  های  از  یکی  عنوان 

)چامورو و همکاران، 2009؛ پولونسکی، 2011(.

خدمات  و  کالاها  برای  تقاضا  جهانی،  جمعیت  افزایش 

افزایش داده است. در چنین شرایطی، جامعه در معرض  را 

که  مشتریانی  و  است  طبیعی  کوسیستم  های  ا در  تغییر 

محصولات  هستند،  محیطی  تغییرات  چشم  انداز  نگران 

نتیجه،  در  می دهند.  ترجیح  را  یست  محیط  ز با  سازگار 

به  بخشیدن  تحقق  جهان  سراسر  در  ی  تجار سازمان  های 

دنبال  به  و  کرده  اند  آغاز  را  مشتری  ترجیحات  در  تغییرات 

هستند  یست  محیط  ز دوست  دار  یابی  بازار روش  های 

مسئولیت  منظر  در  تغییر   .)1395 مظفری،  و  )قلی  پور 

ی  پایدار ایجاد  سمت  به  را  مدیران  شرکت  ها،  اجتماعی 

و  )محمدی فر  می  دهد  سوق  یابی  بازار آمیخته  عملکرد  در 

یابی  بازار به توسعه   یک فلسفه  این عوامل  سلیمانی، 1400(. 

که یکی از مهم ترین  « منجر شد  یابی سبز جدید به نام »بازار

فشارهای   ، اخیر دهه   دو  در  است  مدرن  تجارت  روندهای 

راستای  در  را  سبز  یابی  بازار مشتری،  نیازهای  و  رقابتی 

، به  ، فرایندهای سبز و خدمات سبز توسعه  محصولات سبز

کرده است)چامورو  کار تبدیل  کسب و  ی در  راهبردی ضرور

گذشته،  دهه   دو  طی   .)2011 پولونسکی،  2009؛  همکاران،  و 

افزایش  تصاعدی  صورت  به  سبز  یابی  بازار مفهوم  اهمیت 

که  ی  به  طور  .)1400 سلیمانی،  و  )محمدی فر  است  یافته 

شده  اند  متمرکز  سبز  یابی  بازار بر  فزاینده  ای  به  طور  محققان 

یابی/ بازار نظری  مبانی  در  مهمی  مفهوم  بیانگر  کنون  ا که 

مدیریت شده است )فرج و همکاران، 2011(.

ی  یابی سبز را پیاده  ساز شرکت  هایی که جهت  گیری بازار

و  جامعه  به  که  می دهند  پیام  خود  ذی  نفعان  به  می  کنند، 

کمک  بنگاه  ها  به  راهبرد  این  می دهند.  اهمیت  کوسیستم  ا

کنند و تصویر و  می  کند تا منابع خود را به  طور مؤثر مدیریت 

و همکاران، 2009؛  بهبود بخشند)چامورو  را  شهرت سازمان 

ی  سودآور بهبود  سمت  به  را  بنگاه  ها  و   .)2011 پولونسکی، 

سبز  یابی  بازار  .)2014 سورش،  2012؛  تیپ،  )بوز  دهند  سوق 

یست،  محیط  ز از  گاهی  آ افزایش  باعث  که  است  پدیده  ای 

جامعه  در  زندگی  به  امید  افزایش  و  عمومی  سلامت  بهبود 

مزایای  بلندمدت  در   .)2013 همکاران،  و  )لئونیدو  می شود 

کوسیستم طبیعی و  یابی سبز به توسعه   تجارت، بهبود ا بازار

سبز  محصولات  مصرف  می  انجامد.  زندگی  کیفیت  افزایش 

خاص در بهبود سلامت عمومی نقض دارد و این پیشرفت 

به افزایش امید به زندگی در جامعه منجر می شود )محمدی فر 

و سلیمانی، 1400(. علاوه بر این، اجرای راهبردِ سبز می  تواند 

مزیت رقابتی قدرتمندی را در درازمدت برای سازمان ایجاد 

ی و کودرونی، 2019(. کند )کاناوار

آسیب  رساندن  حداقل  به  برای  سبز  بازایابی  امروزه 

غذایی  مواد  تولیدکننده   شرکت  های  در  یست  محیط  ز به 

وکاللی،  و  )دانجلیکو  است  کرده  پیدا  بیشتری  ضرورت 
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2017(. اصطلاح صنایع غذایی مجموعه  ای از فعالیت  های 

تهیه،  تبدیل،  پردازش،  به  که  می  گیرد  بر  در  را  صنعتی 

به  طور  می  پردازد.  غذایی  مواد  بسته  بندی  و  ی  نگهدار

تولیدی  محصولات  اهمیت  و  بالا  مصرف  به  توجه  با  کلی، 

صنایع غذایی، حدود یک سوم از بازارهای مصرفی را شامل 

که این حجم بالا، ضرورت توجه بیشتر به مسئولیت  می  شد 

نسبت  را  شرکت  ها  این  یابی  بازار برنامه  های  در  اجتماعی 

ایران  در  است.  کرده  ایجاد  دیگر  صنایع  شرکت  های  به 

بازارهای  بخش  های  مهم ترین  از  یکی  غذایی  صنایع  نیز 

تولیدی،  لات  ماشین  آ و  ی  فناور پیشرفت  که  است  مصرفی 

در  تغییر  توسعه،  و  متخصصان  تجربه  های  از  بهره  گیری 

پیشرفت  و  سالم  تر  محصولات  سمت  به  مشتریان  سلیقه   

کرده  رشته  های صنایع غذایی محیطی بسیار رقابتی ایجاد 

صنایع  بازار  به  ورود  برای  شرکتی  هر  که  ی  طور به  است؛ 

غذایی و حفظ بقای خود، نیازمند شناسایی نیازها و ارتباط 

یافت تقاضای بیشتر دارد.  بهینه با مصرف کنندگان برای در

با توجه به افزایش علاقه  مصرف کنندگان به محصولات سبز 

)پاپاداس و همکاران،2017(.

یابی سبز می  تواند موفقیت بلندمدت  یکرد بازار  اجرای رو

گرچه  این سازمان  ها را افزایش دهد. این در شرایطی است که ا

فعالیت  های  و  راهبردها  تدوین  برای  متعددی  پژوهش  های 

انجام  مختلف  زمینه  های  در  سبز  یابی  بازار برای  مناسب 

دانش  و  هستند  نظری  عمدتاً  پژوهش  ها  این  و  است  شده 

یابی سبز هنوز محدود است و هنوز مدیران  اجرای موفق بازار

کاربری صحیح تلاش  های اجرایی  ابزار قابل اعتمادی برای 

ندارند)چامورو و همکاران، 2009؛ پولونسکی، 2011(.

یابی سبز به اواخر دهه  1960 باز می  گردد. از آن  مفهوم بازار

یابی  بازار از  متعددی  یف  تعار و  مختلف  اصطلاحات  زمان 

این  آنها نشان می دهند  کثر  ا  )1( سبز شده است. در جدول 

بنگاه،  نیازهای  هم  زمان  کردن  برآورده  دنبال  به  یابی  بازار نوع 

ی  مصرف کننده و جامعه به صورت سودآور و پایدار و با سازگار

کوسیستم است )گازکویزآباد، 2011(. با محیط طبیعی و ا

جدول 1- تعاریف بازاریابی سبز

تعریفپژوهشگران

یست.محمونی و تامب )2014( یابی برای تولید، تبلیغ و کاربرد محصولات حساس به محیط  ز تلاش  های بازار

یست  محیطی آنها.تاپا و ورما )2014( فرایند فروش محصولات بر اساس مزایای ز

تلاش استراتژیک یک شرکت که قصد دارد محصولات سبز را به مشتریان عرضه کند.دسوزا و همکاران )2015(

یست.سینگ و همکاران )2016( یابی محصولات سالم از نظر محیط  ز بازار

یست به مشتریان.احمدزاده و همکاران )2017( تلاش استراتژیک برای ارائه محصولات سازگار با محیط  ز

لازار )2017(
استفاده از مجموعه  ای از روش  های اقتصادی و ابزارهای تولید در سازمان به منظور حصول اطمینان از دست  یابی به اهداف سازمان بدون 

یست آسیب برساند. آلودگی و جلوگیری از هر مؤلفه  ای که به محیط  ز

پاپاداس و همکاران )2017(
کتیکی و داخلی که هدف کلی آنها برای ایجاد، برقراری ارتباط و تحویل  مشارکت سازمان در فعالیت  ها و فرایندهای استراتژیک، تا

یست  محیطی است. محصولات با حداقل اثرات ز

یست داشته باشد.رانجان و کوشواها )2017( یابی توسط شرکت  ها؛ به گونه  ای که تأثیر مثبتی بر محیط  ز انجام کلیه  ی فعالیت  های بازار

یست یا سالم.گارکمن و کروز )2018( یابی محصولات به عنوان محصولی کارآمد، سازگار با محیط  ز بازار
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ی چندبُعدی است. پژوهش  های  یابی سبز ساختار بازار

را  سبز  یابی  بازار مفهوم  از  بُعد  سه  سبز  یابی  بازار در  پیشین 

یابی  یابی سبز استراتژیک، بازار مشخص می  کند. یعنی بازار

یف مربوط  یابی سبز عملیاتی، برخی تعار کتیکی و بازار سبز تا

یابی سبز )جدول 1( به وضوح بیانگر بُعدی خاص از  به بازار

پولونسکی،  2009؛  همکاران،  و  است)چامورو  سبز  یابی  بازار

یابی  بازار برای  بُعدی  چند  یکردهای  رو دیگر  برخی  2011(.و 

یابی سبز  سبز را نشان می دهند. جهت  گیری استراتژیک بازار

یست  محیطی  بیان می  کند »تا چه حد سازمان ضرورت  های ز

یابی خود ادغام کرده است«  را در تصمیمات استراتژیک بازار

تحلیل  و  تجزیه  شامل  سبز  یابی  بازار استراتژیک،  سطح  در 

یابی سبز  ، برآوردن نیازهای و چالش  های بازار رشد بازار سبز

یابی رفتار مصرف کننده در خرید محصولات سبز است  و ارز

)کیوانی، 2011(.

می  کند  بیان  سبز  یابی  بازار کتیکی  تا جهت  گیری 

در  را  یست  محیطی  ز ارزش  های  سازمان  حد  چه  »تا  که 

این  می  دهد«  تجسم  یابی  بازار کتیکی  تا تصمیم  گیری  های 

یابی  بازار آمیخته   که  دارد  اشاره  اقداماتی  به  جهت  گیری 

یابی سبز تغییر می  دهد. هدف از  سنّتی را به یک آمیخته  بازار

، افزایش  یابی سبز حفظ صداقت، تأمین اعتبار آمیخته   بازار

حداقل  به  و  شفافیت  اعتماد،  تقویت  و  برند  شناسایی 

اهداف،  این  از  جدا  است.  محیط  بر  منفی  تأثیر  رساندن 

یابی سنّتی شامل  یابی سبز اهداف آمیخته  بازار آمیخته  بازار

تقویت  و  بازار  سهم  افزایش  سود،  افزایش  فروش،  افزایش 

اهداف،  این  به  رسیدن  برای  دارد.  نیز  را  رقابتی  موقعیت 

کتیکی مربوط به محصول،  یابی سبز باید تصمیمات تا بازار

 ، قیمت، مکان و تبلیغ را تحت پوشش قرار دهد )محمدی فر

سلیمانی، 1400(.

کوتاه  مدت  به  سبز  یابی  بازار عملیاتی  جهت  گیری 

است.  سازمان  روزانه   کارهای  شامل  و  است  شده  متمرکز 

یابی سبز عمدتاً بر »جلب توجه مشتریان  بُعد عملیاتی بازار

هدف و افزایش فروش برای کسب درآمد« متمرکز است.

یست  محیطی  ز ی،  تجار مزایای  ارائه  برای  سبز  یابی  بازار

تأثیر  که  دارد  وجود  کافی  شواهد  است.  غالب  اجتماعی  و 

یابی سبز بر جنبه  های مختلف در شرکت اثبات  مثبت بازار

می  کند)چامورو و همکاران، 2009؛ پولونسکی، 2011(.

یافته  های پژوهش حقیقی و همکاران )1390(، نشان داد 

کارهای صنعتی بر  کسب و  یست  محیطی در درون  فرهنگ ز

ی دارد  یابی سبز تأثیر مثبت و معنادار به کارگیری راهبرد بازار

یست  محیطی موجب  و حمایت مدیریت ارشد از اقدامات ز

مظفری  و  قلی  پور  می شود.  یست  محیطی  ز فرهنگ  تقویت 

فعالیت  های  )افزایش  جامعه  مؤلفه   سه  ترتیب  به   ،)1396(

اجتماعی،  مسئولیت  های  به  پاسخ  گویی   ، سبز گروه  های 

مصرف کننده  اجتماعی(،  هزینه  های  کاهش  و  کنترل 

مصرف کننده  گاهی  آ مصرف کننده،  نیاز  و  تقاضا  به  )پاسخ 

 ،) سبز مصرف   کنندگان  فعالیت  افزایش  یست،  محیط  ز از 

شرکت،  یست  محیطی  ز سیاست  های  و  )قوانین  صنایع 

یست  محیطی، پایبندی به الزامات  استانداردهای مدیریت ز

یست( را مهم ترین شاخص  های  اخلاقی محافظت از محیط  ز

دانستند.  سبز  محصولات  یابی  بازار و  توسعه  بر  تأثیرگذار 

یابی  بازار اجرای  که  کرد  بیان  پژوهشی  در   ،)2012( سارمار 

سبز شامل طیف گسترده  ای از فعالیت  ها است که مهم ترین 

این فعالیت  ها اصلاح محصول، تغییر در فرایند تولید، تغییر 

اصلاح  همچنین  و  ی  سبک  ساز و  ی  بازساز بسته  بندی،  در 

 )2013( آناد   ، دیگر پژوهشی  در  است.  تبلیغات  ارتقای  و 

یابی  بازار و  تولید  سیستم  اجرای  در  موفقیت  اصلی  عوامل 

، فرایند تولید سبز و بسته  بندی سبز عنوان  سبز را طراحی سبز

برای  اصلی  عامل  چهار   ،)2015( همکاران  و  دسوزا  کردند. 

 ، یابی سبز را فرایند  های محیطی سبز موفقیت در اجرای بازار

، تحقیق و توسعه  سبز و انتخاب  انتخاب تأمین کنندگان سبز

پژوهشی  در   ،)2015( علی  و  حسن  کردند.  معرفی  سبز  منبع 

بر  تأثیرگذار  عوامل  مهم ترین  را  سبز  ارتقای  و  سبز  ی  نوآور

در  سبز  یابی  بازار استراتژی  کننده   اجرا شرکت  های  عملکرد 

کردند  بیان   ،)2017( همکاران  و  احمدزاده  دانستند.  مالزی 
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عوامل  توجهی  درخورِ  به طور  را  سبز  یابی  بازار به کارگیری  که 

ی، استراتژی  های  داخلی )رسالت و اهداف یک شرکت تجار

( و عوامل خارجی  یابی سبز یابی سبز و فعالیت  های بازار بازار

، رقابت  های  )رضایت مشتری از محصولات و خدمات سبز

 ) ی سبز جهانی و الزامات ذی  نفعان برای فعالیت  های تجار

تسهیل می  کنند. شی و همکاران )2018( در پژوهشی، انجام 

و  سبز  داخلی  شیوه  های  اجرای  بر  نظارت  مکانیسم  های 

فرایندهای عملیاتی سبز را عامل بسیار مهمی برای موفقیت در 

یابی سبز دانستند. همچنین، چن و یانگ )2019(  اجرای بازار

یابی  بیان کردند که به منظور دست  یابی به اجرای کارآمد بازار

یست  محیطی قانع کننده  ای  باید معیارهای ز ، شرکت  ها  سبز

یابی  بازار فعالیت  های  و  استراتژی  ها  اجرای  ممیزی  برای  را 

سبز شرکت خود ایجاد کنند.

کثر مطالعات بر تاثیر خرید و مصرف سبز بر محیط  در ا

ی  ی در پایدار یست اشاره شده است و یکی از عوامل ضرور ز

مرتبط  و  توجه  مورد  مولفه های  و  می شود  بیان  کار  و  کسب 

کردن  با آن بیشتر به عنوان یک راه حل عملی برای معکوس 

به  تمایل  طرفی  از  می شود.  مطرح  یست  ز محیط  تخریب 

و  شرکت ها  بین  در  محیطی  یست  ز مسئولیت های  پذیرش 

توجه  دلیل  به  مشتریان  و  است  افزایش  به  رو  آنها  مشتریان 

جمعیتی  متغیرهای  وجود  خود،  روان  و  جسم  سلامتی  به 

)جنسیت، سن، درآمد و تحصیلات(، نگرش و هنجارهای 

و  محیطی  یست  ز شده  ک  ادرا رفتار  وجود  اجتماعی، 

خرید  به  بیشتری  انگیزه  اجتماعی  مسئولیت پذیری  وجود 

خرید  فرهنگ  وجود  دارند.  سبز  محصولات  مصرف  و 

را  از فروشگاه های زنجیره ای  ، انگیزه خرید  اقتصادی خانوار

در بین مشتریان افزایش داده است اما در این صنعت نسبت 

برای  و  گرفته  صورت  کمتری  وجه  ت  سبز  محولات  ارائه  به 

، توسعه  پاسخگویی به نیاز مصرف کنندگان محصولات سبز

ی می باشد بنابراین بررسی عواملی که در  یابی سبز ضرور بازر

عدم  دلیل  به  فروشگاهی  صنعت  در  سبز  یابی  بازار توسعه 

وجود تحقیقات کافی در این زمینه، مهم می باشد،

عامل  دو  کیفی  ارتقاء  در  اساسی  نقش  می تواند  که 

خرید  توسعه  و  یست  ز محیط  از  گاه  آ مصرف کننده  رفتار 

محصولات سبز در صنعت فروشگاهی داشته باشد.

3. روش تحقیق
پژوهش حاضر به دنبال تبیین و بررسی عوامل مؤثر بر توسعه 

کز خرید شهر تهران در سال 1399 بوده  یابی سبز در مرا بازار

را  کمی  یکرد  رو گرایی  اثبات  فرا  پارادیم  اساس  بر  محقق  و 

تحقیق  استراتژی  و  گرفته  نظر  در  تحقیق  این  انجام  برای 

توصیفی را اتخاذ نموده است، بنابراین این پژوهش به لحاظ 

کاربردی و از نظر زمانی  اهداف تعیین شده از نوع تحقیقات 

نوع  از  کار  انجام  ماهیت  اساس  بر  و  مقطعی  پژوهش  یک 

ی 
ّ
یکرد فرضیات عل تحقیقات پیمایشی به روش میدانی با رو

و تاثیرسنجی است.

از  استفاده  با  تحقیق  نظری  مبانی  و  موضوع  ادبیات 

خارجی  و  داخلی  محققان  دیگر  یافته های  و  علمی  منابع 

کمی  ی استخراج شده و داده های اولیه و  با ابزار فیش بردار

ترتیبی در  با مقیاس  از پرسشنامه محقق ساخته  با استفاده 

ی  آمار جامعه  است.  شده  ی  گردآور لیکرت  طیف  قالب 

خرید  کز  مرا مشتریان  باشگاه  در  شده  ثبت  مشتریان  شامل 

کشور می باشد اما با توجه به هدف پژوهش، سطح دسترسی 

و  پژوهش  اجتماعی  و  اقتصادی  هزینه های  و  جامعه  به 

زندگی  و  فعالیت  محل  و  جامعه  به  تعمیم پذیری  قدرت 

محقق، جامعه ای را به عنوان جامعه هدف تحقیق که شامل 

شهر  خرید  کز  مرا مشتریان  باشگاه  در  شده  ثبت  مشتریان 

تهران که در سبد خرید خود حداقل سه بار از محصولات سبز 

 376 تعداد  به  نمونه ای  حجم  قالب  در  نموده اند،  استفاده 

اثر 20 درصد،  تعیین )شدت  آزمون  بر  یکرد مبتنی  رو با   ، نفر

اندازه گیری 5  آزمون حداقل 80 درصد و سطح خطای  توان 

تصادفی  یکرد  رو با  احتمالی  نمونه گیری  روش  با  و  درصد( 

جامعه  به  تعمیم  قابلیت  تا  شده اند  انتخاب  سیستماتیک 

ی وجود داشته باشد. آمار
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داده ها  ی  جمع آور ابزار  اعتبارسنجی  برای  پژوهشگر 

پرسشنامه  عدد   35 تعداد  پرسشنامه،  پایایی  تعیین  و 

ی از گروه اندکی از مشتریان آزمون  به صورت پیش آزمون بر رو

آلفای کرونباخ برای هر متغیر با استفاده از نرم افزار SPSS اجرا 

که بیش از مقدار پذیرش 0.7  نموده است. نتایج این آزمون 

می باشد، در جدول )2( نشان می دهد که متغیرهای تحقیق 

از پایایی لازم برخوردار است. در این پژوهش  روایی ظاهری 

یابی  بازار و خبرگان حوزه مدیریت  اساتید  نظر  با  پرسشنامه  

گرفته و روایی محتوا پرسشنامه  با استفاده از  مورد تأیید قرار 

آزمون اعتبار محتوا )طاهرپوران و همکاران، 1399(.

نتایج  حداقل  که  بررسی  خبرگان  از  نفر  پانزده  میان  در   

که  نسبت محتوا به میزان 0.49 در جدول )2( نشان می دهد 

سؤالات از اعتبار محتوایی لازم برخوردار می باشند.

بازاربابی،  آمیخته  شامل  که  موثر  عوامل  پژوهش  این  در 

تعاملی،  یابی  بازار اجتماعی،  یابی  بازار اطمینان،  ارزش، 

مدیریت  محیطی،  عوامل  تولید،  کیفیت  بهبود  ی،  برندساز

یابی  بازار توسعه  بر  که  اجتماعی  مسئولیت پذیری  و  دانش 

ساخته،  محقق  مفهومی  مدل  عنوان  به   )1( نمودار  در  سبز 

شناسایی و تبیین شده اند.

8 

 

 
 پژوهش یمدل مفهوم -1شکل 

 
 متغیرهای تحقیق پایایی و روایی بایضر -2جدول 

 نام متغیر پنهان ردیف
نوع 
 متغیر

 نسبت محتوا آلفای کرونباخ تعداد سؤالات

 79.8 798.0 5 مستقل یطیعوامل مح 1

 7980 ..798 3 مستقل نانیاطم 2
 7901 79032 4 مستقل ارزش 3
 7982 79813 3 مستقل یبرندساز 4
 ..79 79811 3 مستقل یاجتماع یابیبازار 5
 79.8 79007 5 مستقل یتعامل یابیبازار .
 .790 79053 4 مستقل یاجتماع یریپذ تیمسئول 0
 ..79 .7900 2 مستقل دیتول تیفیبهبود ک 8

 7908 79018 3 مستقل دانش تیریمد .
 .798 79884 5 مستقل یبازارباب ختهیآم 17
 .795 79852 2 وابسته سبز یابیتوسعه بازار 11

 
مکنون، از آماره توصیفی به کمک جداول توزیع  یرهایو متغ ی، سوالاتشناخت تیجمع یرهایمتغ یها برای توصیف و تحلیل داده

 نییشده و تع یجمع آور یها داده و غربالسازیپردازش  شیپپس از آمار استنباطی و از فراوانی و شاخصهای مرکزی و پراکندگی 
 .)2714هیر و همکاران،  )رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری واریانس محوراز  حجم نمونه تیفیک
و  گیری با یک سؤال اندازهتوانایی استفاده از مدل ، ها غیر نرمال بودن داده بهعدم حساسیت ، عدم حساسیت به حجم نمونهبه دلیل  

در مکنون تحقیق مشاهده پذیر و بین متغیرهای  بارهای عاملین یبرای تعی توسعه مدل جدیدو بررسی و بینی مناسب  قدرت پیش
با اندازه گیری ضرایب ( مدل ساختاری 2یی و روایی واگرا و روایی همگرا ایپا یها آزمون( مدل بیرونی با اندازه گیری 1دو سطح 

شده استفاده  Smart PLSنرم افزار به کمکمدل معادلات ساختاری  و برازش شاخص ضریب تعیینر و معناداری آن و مسی
 است.

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

جمعیت  متغیرهای  داده های  تحلیل  و  توصیف  برای 

به  توصیفی  آماره  از  مکنون،  متغیرهای  و  سوالات  شناختی، 

کندگی  پرا و  مرکزی  شاخص های  و  فراوانی  یع  توز جداول  کمک 

ی داده های  و از آمار استنباطی پس از پیش پردازش و غربال ساز

یکرد  رو از  نمونه  حجم  کیفیت  تعیین  و  شده  ی  جمع آور

یانس محور )هیر و همکاران،  ی وار ی معادلات ساختار مدل ساز

.)2014
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جدول 2- ضرایب پایایی و روایی متغیرهای تحقیق

نسبت محتواآلفای کرونباختعداد سؤالاتنوع متغیرنام متغیر پنهانردیف

50.8970.68مستقلعوامل محیطی1

30.8660.87مستقلاطمینان2

40.7320.71مستقلارزش3

30.8130.82مستقلبرندسازی4

یابی اجتماعی5 30.8110.66مستقلبازار

یابی تعاملی6 50.7700.68مستقلبازار

40.7530.79مستقلمسئولیت پذیری اجتماعی7

20.7760.66مستقلبهبود کیفیت تولید8

30.7180.78مستقلمدیریت دانش9

50.8840.89مستقلآمیخته بازاربابی10

یابی سبز11 20.8520.56وابستهتوسعه بازار

 به دلیل عدم حساسیت به حجم نمونه، عدم حساسیت 

به غیر نرمال بودن داده ها، توانایی استفاده از مدل اندازه گیری 

و توسعه  بررسی  و  و قدرت پیش بینی مناسب  با یک سؤال 

متغیرهای  بین  عاملی  بارهای  تعیین  برای  جدید  مدل 

بیرونی  1( مدل  در دو سطح  و مکنون تحقیق  مشاهده پذیر 

گرا و روایی همگرا   با اندازه گیری آزمون های پایایی و روایی وا

ی آن  ی با اندازه گیری ضرایب مسیر و معنادار 2( مدل ساختار

ی  و شاخص ضریب تعیین و برازش مدل معادلات ساختار

به کمک نرم افزار Smart PLS استفاده شده است.

4- یافته  ها
4-1. آمار توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی

جمعیت  بخش  در  را  شده  ی  جمع آور داده های  محقق 

شناختی در قالب آمار توصیفی استاندارد، بر اساس جدول 

)3( طبقه بندی و تفسیر می کند. 

جدول 3- طبقه بندی متغیرهای جمعیت شناختی

درصد فراوانیفراوانینوع شاخصمتغیرهای جمعیت شناختی

جنسیت
29378آقا

8322خانم

وضعیت تاهل
14538.7مجرد

23161.3متاهل

وضعیت تحصیلی

6116.2دیپلم و کمتر

349.1فوق دیپلم

17646.9کارشناسی

9725.8کارشناسی ارشد

82دکترا

سن

4010.7کمتر از 30 سال

3114939.6 تا 40 سال

418923.6 تا 50 سال

517219.1 تا 60 سال

60267.1 سال به بالا

دوره استفاده از محصولات 
سبز

10226.9کمتر از یکسال

16644بین 1 تا 3 سال

10829.1بیش از 3 سال
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4-2. پیش پردازش و غربالگری داده ها

مورد  داده ها  پیش پردازش  شاخص های  اساس  بر  را  داده ها 

ی  غربالگری قرار گرفته است که نمونه های بی تفاوت و تکرار

وجود نداشته و همه پاسخگویان منحصر به فرد می باشند. 

طیف   5 تا   1 بازه  از  خارج  که  پرت  داده   هیچ  همچنین 

بر  مفقوده  داده های  است.  نشده  مشاهده  باشد،  لیکرت 

کلید  اساس جایگزینی با میانه اعداد مدیریت شده است. 

ی  ساختار معادلات  در  تاییدی  عاملی  تحلیل  از  استفاده 

می باشد. روابط  یت  کرو و  نمونه  حجم  کفایت  آزمون  وجود 

در این پژوهش شاخص کفایت حجم نمونه) کلین، 2005(

آزمون  طرفی  از  و  بوده   0.7 از  بزرگتر  که   0.842 میزان  به   

کمتر از 5 درصد بوده و  ی  بارتلت در سطح پذیرش معنادار

یت روابط نیز تایید می شود. کرو

طیف هایی  برای  داده ها  یع  توز بودن  نرمال  تشخیص  معیار 

این  در  است.  کشیدگی  و  چولگی  معیار  لیکرت  طیف  چون 

یع  توز و  بوده  تصادفی  کامل  به طور  داده ها  ی  جمع آور پژوهش 

و   -3 تا   3 بازه  در  چولگی  وجود  دلیل  به  آن  الگوی  و  داده ها 

است.  شده  ی  پیرو نرمال  یع  توز از  سوالات،   -5 تا   5 کشیدگی 

ی  نتایج پیش پردازش داده ها نشان می دهد که داده های جمع آور

یب و تورشی نداشته است و از داده های غربال  شده، هیچ گونه ار

شده برای آزمون فرضیات پژوهش استفاده شده است.

4-3. مدل اندازه گیری و ساختاری 

دو  اندازه گیری  مدل  ی،   ساختار معادلات  ی  مدل ساز در 

عاملی  تحلیل های  در  آن  نقش  اولًا  دارد،  اساسی  کاربرد 

ی و کشف روابط  تأییدی، و ثانیاً، در رسیدن به مدل ساختار

بین متغیرهای پنهان نقش اساسی دارد. نمودار )2( بارعاملی 

بیرونی  مدل  ی  معنادار سطح   )3( نمودار  و   0.7 از  بیش  که 

که خارج از بازه 1.96 تا 1.96- را در حالت تخمین ضرایب 

استاندارد و در شرایط تجانس و همگن نشان می دهد.

نمودار 2- وضعیت بارعاملی مدل بیرونی در شرایط همگنی
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نمودار 3- وضعیت سطح معناداری مدل بیرونی در شرایط همگنی

مجموعه  یک  انعکاسی  اندازه گیری  مدل  پایایی  بررسی 

، منعکس کننده متغیر پنهان منحصر  متغیرهای مشاهده پذیر

ثبات  آن  و  اندازه گیری  دقت  به  آزمون  پایایی  است.  به فرد 

و  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  آزمون های  با  و  بوده  مربوط 

پایایی rho_A سنجش می شود. از طرفی روایی یا اعتبار ابزار 

آیا  پرسشنامه  در  استفاده  مورد  سوالات  که  می کند  تعیین 

؟  همان مفهومی که پژوهشگر موردنظر دارد را می سنجد یا خیر

کمک دو  یابی به  ارز این  ی،  ی معادلات ساختار در مدلساز

گرا )هنسلر و همکاران، 2014( صورت  روایی همگرا و روایی وا

آزمون  از  اندازه گیری  مدل  همگرا  روایی  بحث  در  می گیرد. 

بارهای عاملی متغیرهای مشاهده پذیر هر متغیر  ی  معنادار

روایی  بحث  در  و  شده  استخراج  یانس  وار متوسط  و  پنهان 

و  لارکر  فورنل-  آزمون  از  اندازه گیری  مدل  گرا)تشخیصی(  وا

پنهان  متغیر  هر  برای  روش  خصیصه-چند  چند  ماتریس 

انجام شده است.

مدل  متغیرهای  می دهد  نشان   )4( جدول  نتایج 

از پایایی و روایی لازم برخوردار هستند و امکان  اندازه گیری 

ی آزمون فرضیه های تحقیق وجود دارد. بررسی مدل ساختار

ی مدلی است که در آن روابط بین متغیرهای  مدل ساختار

می گیرد.  قرار  توجه  مورد  وابسته)درون زا(  و  مستقل)برون زا( 

یابی و تأیید پایایی و روایی مدل اندازه گیری، مدل  پس از ارز

یابی شده و در دو حالت تخمین ضرایب مسیر  ی ارز ساختار

که خارج از بازه 1.96 تا  ی آن  در نمودار )4( و سطح معنادار

1.96- بوده در نمودار )5( بررسی شده است.
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جدول 4- پایایی و روایی مدل اندازه گیری

متغیر آلفا کرونباخ rho_A پایایی مرکب AVE
جدول فورنل لارکر

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 آمیخته بازاربابی 0.868 0.984 0.905 0.705 0.839

2 ارزش 0.759 0.787 0.851 0.656 0.145 0.810

3 اطمینان 0.866 0.967 0.917 0.787 0.217 0.602 0.887

4
بازاریابی 
اجتماعی

0.810 0.987 0.866 0.685 0.184 0.497 0.445 0.827

5 یابی تعاملی بازار 0.795 0.854 0.905 0.826 0.085 0.507 0.401 0.383 0.909

6 برندسازی 0.813 0.820 0.889 0.727 0.113 0.684 0.407 0.385 0.377 0.853

7
بهبود کیفیت 

تولید
0.777 0.790 0.889 0.817 0.110 0.068 -0.008 0.089 0.043 -0.043 0.904

8
یابی  توسعه بازار

سبز
0.852 0.862 0.931 0.870 0.068 0.108 0.071 0.129 0.156 0.091 0.466 0.933

9 عوامل محیطی 0.897 0.914 0.924 0.708 0.259 0.330 0.293 0.385 0.203 0.258 0.109 0.129 0.841

10 مدیریت دانش 0.720 0.737 0.840 0.637 0.135 0.063 0.070 0.119 0.086 0.066 0.518 0.459 0.141 0.798

11
مسئولیت پذیری 

اجتماعی
0.701 0.777 0.865 0.762 0.019 0.088 0.069 0.059 0.139 0.099 -0.023 0.036 0.078 -0.006 0.873

یانس استخراج شده بالای 0.5 سطح پذیرش: ضریب آلفا کرونباخ و ضریب rho_A بالای 0.7 - پایایی مرکب بین 0.6 تا 0.95 - میانگین وار

متغیر
ماتریس چند خصیصه-چند روش

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1 آمیخته بازاربابی -

2 ارزش 0.199

3 اطمینان 0.258 0.703

4 یابی اجتماعی بازار 0.242 0.656 0.559

5 یابی تعاملی بازار 0.118 0.636 0.493 0.488

6 برندسازی 0.148 0.831 0.485 0.488 0.474

7 بهبود کیفیت تولید 0.127 0.070 0.018 0.123 0.070 0.066

8 یابی سبز توسعه بازار 0.069 0.118 0.080 0.127 0.187 0.108 0.567

9 عوامل محیطی 0.279 0.408 0.327 0.443 0.253 0.308 0.121 0.144

10 مدیریت دانش 0.153 0.084 0.080 0.161 0.099 0.091 0.682 0.562 0.164

11 مسئولیت پذیری اجتماعی 0.052 0.122 0.087 0.064 0.183 0.144 0.046 0.046 0.098 0.125 -

سطح پذیرش: ضریب چند خصیصه-چند روش کمتر از 0.9
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نمودار 4- ضرایب مسیر مدل ساختاری

نمودار 5- سطح معناداری مدل ساختاری
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مدل  درون زا  مکنون  متغیرهای  یابی  ارز اساسی  معیار 

نشان  شاخص  این  می باشد.  تعیین  ضریب  ی،  ساختار

متغیر  توسط  درون زا  متغیر  تغییرات  از  چنددرصد  می دهد 

کفیت  پذیرش  سطح  می شود.  تبیین  و  پیش بینی  برون زا 

متغیرهای  برای   0/67 و   0/33  ،0/19 مقادیر  پیش بینی 

ی به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی  وابسته در مدل ساختار

توصیف شده است.

یابی  بازار توسعه  متغیر  تعیین  ضریب  نتایج،  اساس  بر 

سطح  از  می دهد  نشان  که  می باشد   0.301 مقدار  به  سبز 

متغیر  این  به عبارت دیگر  و  بوده  برخوردار  متوسط  کیفیت 

توسط متغیرهای مستقل در سطح مناسبی، مورد پیش بینی 

آزمون فرضیات در جدول )5(  گرفته است. نتایج  رفتار قرار 

ارائه شده است. 

جدول 5- نتایج آزمون فرضیات

نتیجه آزمونمقدار معناداریضریب مسیرعنوان فرضیهردیف

یابی سبز1 رد0.0260.538-تاثیر آمیخته بازاربابی بر توسعه بازار

یابی سبز2 رد0.0450.646-تاثیر ارزش بر توسعه بازار

یابی سبز3 رد0.0020.036تاثیر اطمینان بر توسعه بازار

یابی سبز4 یابی اجتماعی بر توسعه بازار رد0.0160.281تاثیر بازار

یابی سبز5 یابی تعاملی بر توسعه بازار رد0.1031.886تاثیر بازار

یابی سبز6 رد0.0641.132تاثیر برندسازی بر توسعه بازار

یابی سبز7 پذیرش0.3215.298تاثیر بهبود کیفیت تولید بر توسعه بازار

یابی سبز8 رد0.0300.585تاثیر عوامل محیطی بر توسعه بازار

یابی سبز9 پذیرش0.2814.757تاثیر مدیریت دانش بر توسعه بازار

یابی سبز10 رد0.0250.489تاثیر مسئولیت پذیری اجتماعی بر توسعه بازار

روش  کمک  به  ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز در 

به  شاخصی  مدل،  کل  برازش  برای  جزیی  مربعات  حداقل 

نام نیکویی برازش که توسط تننهاوس پیشنهاد شده است.

را مدنظر  ی  و ساختار اندازه گیری  دو مدل  این شاخص هر 

ی برای سنجش عملکرد کلی مدل  قرار می دهد و به عنوان معیار

سه  و  بوده  یک  و  صفر  بین  شاخص  این  مقدار  می رود.  کار  به 

مقدار 0/01 و 0/15 و 0/35 را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، 

متوسط و قوی برای سطح پذیرش نیکویی برازش معرفی نمودند. 

ی این پژوهش به میزان  مقدار نیکویی برازش برای مدل ساختار

کیفیت  ی از سطح  که نشان می دهد مدل ساختار 0.473 بوده 

قوی برخوردار بوده و به شکل مناسبی تبیین شده است.

5. نتیجه گیری و توصیه  های سیاستی
مصرف کنندگان،  نگرانی های  و  گاهی  آ افزایش  با  امروزه 

آن  منفی  تأثیر  و  یست  محیط ز به  نسبت  آن ها  نگرانی های 

مشتریان  شده  باعث  و  است  یافته  افزایش  آینده،  نسل  بر 

دهند  قرار  مدنظر  را  یست محیطی  ز مسائل  خود  خرید  در 

بپردازند  خود  خرید  هنگام  در  اطلاعات  ی  جمع آور به  و 

و  یست محیطی  ز مسائل  اهمیت  افزایش  با  همچنین  و 

مصرف کنندگان،  میان  در  اجتماعی  مسئولیت  مفهوم 

ی به نظر  یابی سبز ضرور شناخت عوامل موثر بر توسعه بازار

بین  در  سبز  یابی  بازار مفهوم  فوق  موارد  به  توجه  با  می رسد. 

مصرف کنندگان و شرکت ها محبوبیت بیشتری یابد.
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مسائل  و  سلامتی  با  مرتبط  مردم  نگرانی  امروز  زمان  در 

از  بعضی  تا  که  است  شده  باعث  یست  محیطی،  ز

به  گاهانه  آ خود  خرید  تصمیمات  در  مصرف کنندگان 

یستی  ز محیط   مشکلات  مورد  در  اطلاعات  ی  جمع آور

با  سازگار  محصولات  از  استفاده  برای  تقاضا  و  بپردازند 

محیط  تخریب  همچنین  دهند.  افزایش  را  یست  محیط  ز

یابان در  گرفته و بازار یست در سراسر جهان مورد توجه قرار   ز

که با ابتکارات برنامه های حفاظت از محیط   تلاش  هستند 

گاهی های  آ افزایش   ، سبز جنبش  مالی  حمایت  یست،  ز

سیستم  ارتقای  به  مصرف کننده  و  مردم  پایدار  و  مستمر 

در  ویژه ای  اهمیت  سبز  یابی  بازار بپردازند.  سبز  یابی  بازار

ک و مسئولیت آن ها  شکل دهی نگرش مصرف کنندگان، ادرا

نسبت به وضعیت محیط و مشکلات محیطی دارد.

متغیر  بسیار  و  پویا  و  پیچیده  محیط  در  بنابراین 

که شیوه زندگی و الگوی مصرف در جهان صنعتی  ی  امروز

سلامتی  و  یست  محیطی  ز آسیب های  اصل  آغازگر  که 

تولید محصولات سالم  برای  مصرف کننده است، شرکت ها 

و  جسمی  سلامت  تضمین کننده  و  تامین  که  کیفیت  با  و 

که  هستند  راهبردهایی  نیازمند  باشد  مصرف کننده  روانی 

ی رساند.  را در بهبود روزافزون عملکردشان یار بتوانند آن ها 

تلاش  اجتماعی،  مسئولیت  نوعی  سبز  مصرف  همچنین 

یست، و نشانگر توجه و نگرانی  افراد در محافظت از محیط ز

محیطی  یست  ز عوامل  حفظ  و  سلامتی  به  مصرف کننده 

یابی سبز در حفظ  که بازار است. علی رغم اهمیت و نقشی 

محصولات  و  یست  محیط  ز مصرف  کنندگان،  سلامت 

و  اطلاع رسانی  و  ی  فرهنگ ساز عدم  ولی  دارد  یک  کولوژ ا

و  خرید  انتخاب،  است  شده  موجب  هزینه ها  بودن  بالا 

برخی  استقبال  و  توجه  مورد  کم تر  سبز  محصولات  مصرف 

مصرف کنندگان قرار گیرد.

بازاربابی،  در این پژوهش عوامل موثری همچون آمیخته 

تعاملی،  یابی  بازار اجتماعی،  یابی  بازار اطمینان،  ارزش، 

مدیریت  محیطی،  عوامل  تولید،  کیفیت  بهبود  ی،  برندساز

یابی  بازار توسعه  بر  که  اجتماعی  مسئولیت پذیری  و  دانش 

ی معادلات  سبز شناسایی شده اند با بررسی از طریق مدلساز

ی نشان می دهد آمیخته بازاربابی، ارزش، اطمینان،  ساختار

عوامل  ی،  برندساز تعاملی،  یابی  بازار اجتماعی،  یابی  بازار

یابی  بازار توسعه  بر  اجتماعی  مسئولیت پذیری  و  محیطی 

ی ندارند اما بهبود کیفیت تولید و مدیریت  سبز تاثیر معنادار

ی و مثبت دارند  یابی سبز تاثیر معنادار دانش بر توسعه بازار

متغیرهای  در  واحد  یک  تغییر  درصورت  دیگر  عبارت  به  و 

میزان  به  ترتیب  به  دانش  مدیریت  و  تولید  کیفیت  بهبود 

سبز  یابی  بازار توسعه  جهت  همان  در  واحد   0.281 و   0.321

نخست  قدم  در  باید  عوامل  این  بنابراین  کرد.  خواهد  تغییر 

برای موفقیت در اجرا و توسعه مورد توجه باشند.

 ،)1400( سلیمانی  و  محمدی فر  تحقیقات  یافته های 

 ،)1395( کشاورز  و  اردکانی   ،)1396( همکاران  و  قلی پور 

 ،)1395( اردستانی  و  اصلی  چگینی،   ،)1395( طاهرخانی 

همکاران  و  باربر   ،)1392( حسین زاده  و  رشیدپور  صفری، 

و  تیپایونگ   ،)2018( کاوتیش   ،)2019( چانگ   ،)2019(

همچون  موثری  عوامل  وجود  نشان دهنده   )2015( همکاران 

عوامل متفاوت روان شناختی، از جمله عوامل گروه اجتماعی، 

آمیخته  روان شناختی،  مشتری،  حساسیت  نگرش، 

ی،  یابی تعاملی، برندساز یابی اجتماعی، بازار بازاربابی، بازار

مسئولیت پذیری  و  محیطی  عوامل  تولید،  کیفیت  بهبود 

سبز  یابی  بازار تأثیر  که  می باشد  سبز  یابی  بازار بر  اجتماعی 

و  مصرف کننده  در  شرکت  مطلوب  ذهنی  تصور  ایجاد  در 

 ، دیگر به عبارت  و  دارد  مصرف کننده  ی  وفادار نتیجه  در 

به  نسبت  نگرانی هایی  و  دانش  بر  علاوه  مصرف کنندگان 

سبز  خدمات  و  محصولات  خرید  یست  محیطی،  ز مسایل 

بیشتری دارند و مسولیت اجتماعی بیشتر و سعی در حفظ 

یست و همچنین به تبلیغ و تشویق اطرافیان خود به  محیط  ز

خرید محصولات و خدمات سبز می نمایند. در حالی  که در 

، مصرف کنندگان با وجود نگرانی هایی به مسایل  جوامع دیگر

به  آن  انتقال  و  حفظ  ضرورت  از  دانش  و  یست  محیطی،  ز
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هیچ گونه  آن،  حفظ  به  تمایل  و  علاقه  وجود  و  بعدی  نسل 

مسئولیت اجتماعی ندارند. در واقع تلاشی در جهت اصلاح 

رفتارهای خرید ایجاد نمی شود یکی از دلایل این عدم توجه 

کافی  سبز  خدمات  و  محصولات  نبود   ، سبز محصولات  به 

در بازار است؛ و این استدلال تا حدودی در جامعه مصرفی 

ایران نیز صادق می باشد.

سالیان  از  سبز  محصولات  کشورها  از  برخی  در  اما 

از  آن ها  در  سبز  محصول  مسئله  است،  شده  تولید  پیش 

تا حدودی  از طرف مصرف کنندگان  ک  ادرا و  مرحله معرفی 

به  کشورها  این  در  یابان  بازار بیشتر  و  است  شده  گذرانده 

این  فروش  بیشتر  چه  هر  افزایش  جهت  در  راه هایی  دنبال 

محصولات هستند. 

پیشنهادها

به عنوان  زیر  پیشنهادهای  پژوهش،  نتایج  اساس  بر 

توصیه های کاربردی ارائه می شود.

یع کنندۀ -  توز و  شرکت ها  که  می رسد  نظر  به  ی  ضرور

توجهات  و  نگرانی ها  افزایش  با  همگام  محصولات 

یست محیطی مشتریان این مسائل و مشکلات را در  ز

یت شرکت خود تعریف و تثبیت کنند.  مأمور

خاص -  به طور  محیطی  یست  ز راهبردهای  تعریف 

یابی سبز در اهداف کلان، سیاست ها و چشم انداز  بازار

و  باشد  موثر  سازمانی  فرایندهای  بر  می تواند  شرکت، 

در  را  یابی  بازار آمیخته  و  کرده  ایجاد  همراستا  تغییری 

توسعه  یک  سبز  یابی  بازار تا  نموده  تعدیل  مسیر  این 

پایدار در شرکت را تجربه کند. 

کید بر موثر بودن برخی  یکی از دلایل طرح این عوامل و تا

از  جلوگیری  و  یابی  بازار اقدامات  کردن  هدفمند  آنها،  از 

یابی شرکت است  ورود چالش های متفاوت به ساختار بازار

را  شرکت  بازار  سهم  می تواند  موضوع  این  به  نگاه  همچنین 

اقتصادی،  ی  سودآور بر  علاوه  و  داده  توسعه  رقبا  به  نسبت 

ی اجتماعی گردد. منجر به سود آور

رقابتی  مزیت  دنبال  به  شرکت ها  پررقابت  دنیای  در 

شدن  سبز  سمت  به  حرکت  با  می توانند  آن ها  هستند 

بهبود  باعث  و  کنند  ایجاد  خود  برای  جدیدی  فرصت های 

رقابتی  موضع  و  شود  آن ها  هزینه  کاهش  و  منابع  کارایی 

تولید  با  بتوانند  و  بخشد  بهبود  رقبا  دیگر  به  نسبت  را  آن ها 

امر  این  و  شوند  برجسته  هدف  بازار  در  جدید  محصولات 

محیط  دوستدار  مشتریان  ی  وفادار و  اعتماد  افزایش  باعث 

ی بیشتری برای شرکت به  یست می شود و درنهایت سودآور  ز

ارمغان می آورد.

حس امنیت و اعتماد در مصرف کنندگان با ملموس بودن 

کرد به طور مثال استفاده از  کالای سبز ایجاد  کالا برای خرید 

، نارنجی( محصولات سبز در  ، سبز برچسب های رنگی )قرمز

اطلاعات  با  بسته بندی  و  ارگانیک  محصولات  بسته بندی 

یست محیطی صورت  کامل، شفاف به منظور ارتقای دانش ز

گیرد.

و  ارگانیک  محصولات  تخصصی  فروشگاه های  ایجاد 

اینگونه  تولیدکنندگان  سوءاستفاده  از  جلوگیری  منظور  به 

محصولات، واسطه ها حذف گردد.

ی آموزش های رسمی و غیررسمی در جهت معرفی  برقرار

هنجار های  و  رفتار  بتوان  تا  سبز  محصولات  و  فعالیت ها 

ذهنی مصرف کنندگان را به سمت مفهوم سبز تغییر جهت 

داد.
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