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Abstract 

Objective 

In research, businesses focused on environmentally friendly practices have moved towards 

the use of digital tools, and many of them promote their green initiatives through social 

platforms (Radcliffe & Lam, 2018). Individuals, including family and friends, use social 

media to buy and sell products (Alshwiah & Alaulamie, 2022). Social media has become a 

popular trend among many citizens for various reasons. As Marjerison& Gan (2022) pointed 

out, many companies use these platforms to promote their brands and products. As a result, 

only a limited number of studies have examined this topic.The impact of social media on 

consumer intentions in Iran is investigated using the extended theory of planned behavior 

that considers both altruistic and selfish values. It is very important, but as confirmed in the 

research of Hassan and Sohail (2021), it has been almost ignored. To fully understand the 

impact of social media on green purchase intention, new factors were included in the 

measurement process due to the novelty of this concept. Similarly, motivational values for 

purchasing environmentally friendly products are an important aspect of ethical consumption 

focusing on altruistic and selfish values. According to P. Panda & et al. (2020), altruistic 

motivation is when a person wants to have a positive impact on the environment and 

encourage others to do the same, while selfish motivation is when a person primarily cares 
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about improving their own health.Previous research has demonstrated the practical role of 

altruistic and selfish values on green purchase intention (Ghazali et al., 2017). Despite the 

interest in how the role of social media influences the intention to purchase green products, 

there has been little focus on the field of study. Therefore, the aim of the present study is to 

fill the knowledge gap and build on previous research by examining specific factors while 

proposing a model of planned behavior development; therefore, the aim of the present study 

was to determine the effect of social media on green purchase intention through altruistic and 

selfish motivation and the moderating role of green attitude. 

Research Methodology 

The present study is applied in terms of purpose and descriptive in terms of data analysis of 

the correlation type (structural equation modeling). The statistical population of this study is 

the consumers of Tabiat Sabz Pars Kohan Company, which offers green products in the 

market. Tabiat Sabz Pars Kohan Company offers environmentally friendly food products and 

uses sustainable resources. The survey was shared through various channels such as social 

media platforms (Telegram, Instagram, WhatsApp, and Rubika) and email invitations to 

reach a diverse sample of respondents. In addition, a permission letter was attached to the 

survey to increase the response rate. Considering that the statistical population of the present 

study is unlimited, the statistical sample size of the study was 384 people based on the 

Morgan table.Although the survey was limited to consumers who had previous experience 

purchasing green products through social media platforms, consumers were asked to indicate 

their level of experience when using social media platforms for shopping. Since they had 

previously been influenced by social media, they were given access to the questions. While 

those who had no previous experience were denied access to the questions. In this study, a 

questionnaire was used to collect the data required for the study. 

Findings 

The results showed the impact of social media on consumer intention as well as altruistic and 

selfish values. In addition, altruistic and selfish values had a significant impact on green 

purchase intention. The results indicate a stronger level of acceptance of altruistic value. In 

addition, green attitude had a positive impact on green purchase intention and there was a 

significant moderating effect between the independent variables on green purchase intention.  

Discussion & Conclusion 

The present study aimed to determine the effect of social media on green purchase intention 

through altruistic and selfish motivation and the moderating role of green attitude. The 

present study is unique compared to other studies conducted in Iran because it fully 

examines the effect of social media on altruistic and selfish motivation, in addition to the 

conventional factors of the theory of planned behavior. The findings show that social media 

positively affects altruistic and selfish motivation as well as green purchase intention. This 

indicates that social media can help shape altruistic and selfish concerns of consumers of 

green products and at the same time their purchase intention. In fact, people living in Iran 

have a positive attitude towards green products and suggest that they will purchase green 

products in the future. The findings of the present study are in line with the research of 
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Zaheed et al. (2018), Mabakht et al. (2022), Nabivi (2025), Samaniego-Arias & et al. (2025), 

and Kumar & Pandey (2023). Social media has undoubtedly played an important role in 

raising environmental issues. This has attracted the attention of academic experts and 

researchers. The emergence of social media can positively contribute to individuals' 

environmental behavior and influence individual purchase intention. Based on the feedback, 

Iranian people believe that information about green products from social media is reliable, 

which affects their purchase intention. This led to the belief that humans should treat nature 

fairly to ensure health and a quality lifestyle. Previous research predicted the impact of social 

media on purchase intention (Mabkhot & et al., 2022; Morvaningtias & et al., 2020). Social 

media influencers can strengthen purchase intention by understanding consumer behavior; 

therefore, social media plays an important role in influencing Iranian people to purchase 

green products. For example, with the influence of social media, green products offer a 

multitude of environmental and health benefits that cannot be ignored. They cause 

significantly less damage to the environment and can have a significant positive impact on 

consumers' mental and general health. Moreover, their biodegradability is a valuable asset in 

nature. Social media is a powerful tool that influences consumer activities and responses to 

the environment, which the findings of the present study confirm. 

 

 

Keywords: Social media, Green purchase intention, Altruistic motivation, Selfish motivation, 

Green attitude.  
 
 

 



 

  

و  دوسـتانه  نـوع  ةانگيـز از طريـق  اجتماعي بر قصد خريد سـبز   هاي تأثير رسانه). 1404( زاده، مهسان هاروني، عباس و همتي قائداميني : استناد
   .109 -83، )1(4هاي مديريت رسانه،  بررسي .نقش تعديلگر نگرش سبز خودخواهانه و
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  چكيده
كننـدگان ارتبـاط برقـرار كننـد و      بازكرده است تـا بـا مصـرف    زيست يطدوستدار مح يها شركت يرا برا ييها فرصت يدجد هاي يفناور :هدف

سـبز   يـد خر يكننـدگان بـرا   بر قصد مصرف ياجتماع يها رسانه يردر خصوص تأث ياندك يقاتحال، تحق ينبا ا. كنند يجرا ترو يدارمحصولات پا
دوسـتانه و   نـوع  هـاي  يـزه انگ يـق سـبز، از طر  يـد بـر قصـد خر   ياجتماع يها رسانه يرتأث يينپژوهش حاضر، تع يهدف از اجرا. انجام شده است

  .نگرش سبز است يلگرخودخواهانه و نقش تعد

 يـة پـژوهش، كل  يآمـار  ةجامع. است يبستگ از نوع هم يفياطلاعات توص يگردآور ةو از نظر نحو يپژوهش حاضر از نظر هدف كاربرد: روش
 يكنندگان نامشخص و نامحدود است، بر اساس جـدول مورگـان بـرا    از آنجا كه تعداد مصرف. است ياجتماع ةكنندگان فعال عضو شبك مصرف
نكمحمـود و همكـاران    ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  ةنام ابزار پژوهش پرسش. شد ييندر دسترس تع يرتصادفيغ روش نمونه به 384نامحدود،  ةجامع

 ةنام ، پرسش)2023( يشناندوستانه شانموگل و بالاكر نوع يزةنامه انگ ، پرسش)2022(سبز نكمحمود و همكاران  يدقصد خر ةنام ، پرسش)2022(
ها بـر اسـاس،    نامه پرسش ييدند كه روابو) 2022و همكاران،  يمونياوگ(نگرش سبز  ةنام و پرسش) 2017(و فرگوسن  يخودخواهانه سون يزةانگ
كرونبـاخ   يبا روش آلفا يزها ن نامه پرسش ياييپا. يدرس ييدآن به تأ ييشد و پس از اصطلاحات لازم، روا يو سازه بررس يصور يي،محتوا ييروا
  .انجام گرفت يمعادلات ساختار يساز مشتمل بر مدل ي،و استنباط يفيها در دو سطح توص داده وتحليل يهتجز. برآورد شد 70/0 يبالا

 ين،بـرا  عـلاوه . دوسـتانه و خودخواهانـه نشـان داد    نـوع  يها ارزش ين،كننده و همچن را بر قصد مصرف ياجتماع يها رسانه يرتأث يجنتا: ها يافته
دوستانه  ارزش نوع يرشاز پذ تري يسطح قو ةدهند نشان يجنتا. داشتند يريچشمگ يرسبز تأث يددوستانه و خودخواهانه، بر قصد خر نوع يها ارزش
سبز  يدمستقل بر قصد خر يرهايمتغ ينب يريچشمگ كنندة يلتعد يرنشان داد و تأث يمثبت يرسبز تأث يدنگرش سبز بر قصد خر براين، علاوه. است

  .شد يدهد
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هـا در   كننـده، از جملـه قصـد آن    دادن به انتخاب مصـرف  در شكل ي،اجتماع يها كه رسانه دهد يمطالعه نشان م ينا ي،طوركل به: گيري نتيجه

به اشتراك گذاشتن اطلاعات در خصوص محصولات سـازگار بـا    يبرا يابانبازار يتپژوهش حاضر بر اهم. دارد ينقش مهم گيري يمتصم يندفرا
با  ياجتماع يها تعامل با جوامع رسانه ينهمچن. كند يم يدتأك يكيالكترون يابيبازار يبا استفاده از راهبردها تماعياج يها در رسانه زيست يطمح
  .مهم است ياربس يدارپا يدخر ةخودخواهانه دربار دوستانه و اطلاعات نوع ةارائ

  
  
  .خودخواهانه، نگرش سبز يزةدوستانه، انگ نوع يزةسبز، انگ يدقصد خر ي،اجتماع يها رسانه: ها كليدواژه
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  مقدمه
بـه   تمايـل  و حساسـيت  كـه  شـوند  مي مضطرب خود سبز خريد قصد همچنين و رفاه در خصوص كنندگان مصرف امروزه
 تـرجيح  ،اينبـر  عـلاوه  .)2020 ،2قـالي  ؛2023 ،1همكـاران  و عالم( كند مي منعكس را محيطي زيست مسائل به ييگو پاسخ

 گذاشـته  تـأثير  خريد الگوهاي هاي شيوه از بسياري بر ،پايدار محصولات از استفاده و خريد براي كنندگان مصرف امروزي
 محيط دوستدار برندهاي و اخلاقي مصرف از اي فزاينده آگاهي اخير، ةده دو در ).2020، 3، حميد و الاسواديمحمد( است

 ،كننـدگان  مصـرف  سـلامت  و ايمنـي  تأمين براي ،)ندارند شيميايي مواد وكنند  مي جذب را انرژي كمي مقداركه ( زيست
 وجـود  )كنند مي برآورده طبيعت يكپارچگي انداختن خطر به بدون را فعلي ةجامع نيازهاي كه( سنتي محصولات به نسبت
 بـدون  و طبيعـي  صـورت  به كه هستند محصولاتي پايدار محصولات .)2020 ،4، پاركر، برنان و لاكرينگوين( است داشته

 دليـل  بـه  محيطي زيست اقلام واقع، در .شوند مي توليد و رشد ،مصنوعي مواد يا يونيزان پرتوهاي شيميايي، مواد از استفاده
 تر ايمن معمولاً اين محصولات. هستند شدني بيني پيش  زندگي ةچرخ با محصولاتي مدت، طولاني پايداري و خوب ماهيت

، هـارون، حسـين و   اوگيمـوني ( شوند مي گرفته نظر در اكوسيستم و عمومي سلامت براي بهتر غذايي شباارز و تر سالم و
ايـن  . توجه قرار گرفته است در كانونسبز  ةتوسع با رابطه  در ويژه بهچندين موضوع مرتبط وجود دارد كه  ).2023 ،5كريم

بيش از حد  ةاستفاد دليل به ،توانايي حفظ منابع طبيعي ،براين علاوه. داشته استپيامدهاي منفي منابع طبيعي  رويمسائل 
آشـكار   پيامـدها ايـن  . اسـت  يافتـه  كـاهش خريد غيراخلاقي  هاي عادت ،از مواد و خدمات و همچنين نشده ريزي برنامهو 
ناسـب در  عـدم ت  دليل بهيا  اند از قبل وجود داشته تا مشخص شود كهها بايد بر اين مشكلات غلبه كنند  شوند و انسان مي

متعددي وجود  محيطي زيست هاي نگرانيدر حال حاضر،  .)2019 ،6برنان و قاسم يودر، ،الوتايبي( اند ايجاد شده زيست بوم
 وجـود  با. منفي بگذارد تأثيربر سلامت و امنيت اجتماعي ما  تواند مياين مسائل . كند ميرا تهديد  ها انساندارد كه زندگي 

كـه مشـخص    طور هماندر واقع،  .شود ميانجام  ها آن سازي بهينهبراي  هايي تلاش، ها رانينگفوريت در رسيدگي به اين 
 اهميت دارد وبسيار  ،سمت محصولات سبز ، تشويق به تدبير سبز در حركت بهتكيه بر واردات از درياها جاي به ،شده است
 دهـد  ميتحقيقات نشان . كمك خواهد كرد بازار محصولات سبز تأمين ةبدون شك به پيشرفت و بهبود زنجير ،اين تغيير
 ؛2022 ،7همكـاران  و آندروسـنكو ( افـزايش اسـت   رو به يافته توسعهتقاضا براي محصولات سبز در كشورهاي  كه درحالي
توجه قرار گرفته در كانون كمتر  ،توسعه  حال دركشورهاي در  ،)2022 ،9همكاران و مودحنكم ؛2022 ،8همكاران و مورفي
   ).2022 ،10ني و جاناوگيمو( است

و  دوسـتانه  نـوع هـاي   و انگيـزه  )هـاي اجتمـاعي   رسـانه (ترويج قصد خريـد از طريـق فنـاوري     با  رابطه در تحقيقات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alam & et al 
2. Ghali-Zinoubi & Toukabri 
3. Mohammed, Homaid & Alaswadi  
4. Nguyen, Parker, Brennan & Lockrey 
5. Ogiemwonyi, Harun, Hossain & Karim  
6. Alotaibi, Yoder, Brennan & Kassem  
7. Andrusenko & et al 
8. Murphy & et al 
9. Nekmahmud & et al 
10. Ogiemwonyi & Jan 



 

  1، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي 89

 
، فـام  ؛2019 ،1تـوكبري  و زينـوبي  قالي( يافته محدود است در مقايسه با كشورهاي توسعه ،قصد خريد سبز خودخواهانه با
هـاي منفـي، منـابع     بـازار ناكارآمـد، نگـرش    در رابطـه بـا  هاي ديگري  ، نگرانيبراين علاوه .)2019 ،2نگوين و نگوين، فام

بـر اطلاعـات منـابع     نفعـان  ذي. در ميان افراد درگير وجود داشت ،محدود و ارتباطات ناكافي ةمحصول ناكافي، رشد برنام
 3حسـن و سـهيل   زعم به. شود ميمحصولات  بارةمثبت در هاينظر بيان مانع ،ضعيف ةشبكگاهي . كنند ميمختلف تكيه 

افـراد را بهبـود    هـاي  محتـوا، نيـت   گـذاري  اشـتراك  بـه بـراي   ها آنبه  دادن اجازهاجتماعي با  هاي رسانه، فناوري )2021(
 ديـده شكلي از فناوري تعاملي مدرن در جامعـه   عنوان به ،اجتماعي در عصر ديجيتال هاي رسانهدر حال حاضر، . بخشد مي
، گيـري  تصـميم  فراينـد در  هـا  آناز جمله قصد  ،كننده مصرف هاي انتخاببه  دادن شكلاجتماعي در  هاي رسانه .شوند مي

بگذارد  تأثير ها آنممكن است بر رفتار افراد و قصد خريد اين امر  .)2022 همكاران، و مودحنكم( ندنك ميايفا  نقش مهمي
اجتمـاعي بـه ابـزاري حيـاتي بـراي       هـاي  رسـانه . )2220 ،4زينـگ  و سـان ( شود ميكه باعث تقويت بيشتر توانايي پايدار 

 ،ليـنچ  ؛2022 ،5، باي، ژنگ و گنگهيون( محصولات تبديل شده استخصوص در  هاو بيان نظر ها ايده گذاري اشتراك به
 هـاي  رسـانه  طريـق  زيـرا افـراد از   ؛اين امر تعامل بين خريداران و بازاريابان را متحول كرده است .)2022 ،6و ماه يچكنزو

 ـ. كننـد  آوري مـي  اطلاعات جمع مدنظر خود محصولات و ارتباط با فروشندگان، در خصوصاجتماعي  تقريبـاً  ، مثـال راي ب
 شـده  مشخص ،براين علاوه. كنند مي استفاده خود خريد هاي عادت براي اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم از ،افراد درصد90

 در. كننـد  مي شركت اجتماعي هاي رسانه هاي فعاليت در دقيقه 30و  ساعت 3، روزانه حدود نفر ميليون 18 حدود كه است
 و محصـولات  بررسـي  بـراي  رادقيقـه   45و  سـاعت  2 روزانه ،كاربران اين از درصد59كمابيش  ،جهاني هنجار با مقايسه
 كـه را  وكارهـايي  كسـب  در پژوهشي، )2018( 8لام و رادكليف. )2022 ،7، عيسي و مبخوتتومبخ( كنند ميصرف  خريد
از  بسـياري  وانـد   داده سـوق  ديجيتالي ابزارهاي از استفاده سمت به اند، شده متمركز زيست محيط دوستدار هاي روش روي

 از ،افراد از جمله خانواده و دوسـتان . اند كردهاجتماعي ترويج  هاي پلتفرمسبز خود را از طريق  هايابتكار وكارها، اين كسب
 ،اجتمـاعي  هـاي  رسـانه . )2022 ،9يالعـولام  و الشويه( كنند ميمحصولات استفاده  فروشخريدواجتماعي براي  هاي رسانه

 10كه مارجريسـون و گـان   طور همان. محبوب تبديل شده است يروند به  ،دلايل مختلف در ميان بسياري از شهروندان به
در  ؛كننـد  مـي حصـولات خـود اسـتفاده    براي تبليغ برنـدها و م  ها پلتفرماز اين  ،ها شركتاشاره كردند، بسياري از ) 2022(

بـر نيـات    هـاي اجتمـاعي   رسـانه  تـأثير . انـد  بـه بررسـي ايـن موضـوع پرداختـه      ها پژوهشتعداد محدودي از  فقطنتيجه، 
و هـم   دوسـتانه  نـوع  هـاي  ارزش  هـم كـه   شـده  ريـزي  يافته رفتار برنامـه  توسعه ةبا استفاده از نظري ايراندر  كننده مصرف

ناديده گرفته شـده   تقريباً اين مسئله) 2021(حسن و سهيل  گفتة بهاما  بسيار اهميت دارد؛ ،گيرد ظر ميخودخواهانه را در ن
 فراينـد تازگي اين مفهـوم در   دليل بهي اجتماعي بر قصد خريد سبز، عوامل جديدي ها رسانه تأثيربراي درك كامل . است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ghali-Zinoubi &Toukabri 
2. Pham, Nguyen, Phan & Nguyen 
3. Hassan & Sohail 
4. Sun & Xing 
5. Hyun, Bai, Zhang & Gong  
6. Lynch, Knezevic & Mah 
7. Mabkhot, Isa & Mabkhot  
8. Radcliffe & Lam 
9. Alshwiah & Alaulamie 
10. Marjerison& Gan 
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 ةيزشي براي خريد محصولات سازگار با محيط زيسـت، جنب ـ هاي انگ مشابه، ارزش طور به. گيري گنجانده شده است اندازه

 ة، انگيـز )2020( 1پاندا و همكاران زعم به. و خودخواهانه است دوستانه نوعهاي  مهمي از مصرف اخلاقي با تمركز بر ارزش
شويق كنـد،  مثبتي بر محيط بگذارد و ديگران را به انجام همين كار ت تأثيرخواهد  زماني است كه شخصي مي دوستانه نوع

 قبلي تحقيقات. دهد اول به بهبود سلامت خود اهميت مي وهلةخودخواهانه زماني است كه شخصي در  ةانگيزكه  در حالي
، سـون، موتـوم و   غزالـي ( انـد  قصد خريد سبز بيان كـرده در خصوص و خودخواهانه را  دوستانه نوعهاي  ارزشنقش عملي 

گـذارد،   مـي  تأثيربر قصد خريد محصولات سبز  هاي اجتماعي رسانه گونه نقشعلاقه به اينكه چ با وجود). 2017، 2نگوين
 هاي رسانه تأثيرتعيين  ،هدف از پژوهش حاضر با توجه به آنچه بيان شد،. تمركز كمي بر زمينه مطالعه صورت گرفته است

  .ر نگرش سبز استنقش تعديلگ و خودخواهانه و دوستانه نوع هاي انگيزهاز طريق  ،اجتماعي بر قصد خريد سبز

  پژوهش نظري پيشينة
  اجتماعي هاي رسانه

خود  تا برندهاي اند دادهها اجازه  و به شركت اند هاي ديجيتال محيط بازاريابي را بهبود بخشيده اخير، فناوري هاي طي سال
. ي كمك كـرده اسـت  به سطح بالايي از منابع اطلاعات ،ي اجتماعيها رسانه استفاده از. را در سراسر مرزها گسترش دهند

كـه ارتبـاط برقـرار    اشـاره كـرد   و خودخواهانه در ميان افرادي  دوستانه نوع هاي ارزش، به اهميت )2012( 3مثال، اوه رايب
 4پراكـاش و همكـاران  . گذارنـد  اجتماعي بـه اشـتراك مـي    هاي رسانهخصوص  كنند و اطلاعات و تجربيات خود را در مي

گـذاري و دريافـت    در قالب آنلاين براي بـه اشـتراك   ،در ميان افراد آگاه به سلامت به اهميت ارزش خودخواهانه) 2019(
گذاري اطلاعات مربوط  اشتراك هنگام مقايسه يا به ،ي اجتماعيها رسانه افراد در. نداطلاعات مربوط به سلامت اشاره كرد

و  محـد سـوكي   زعـم  بـه . گيرند مي رسالان خود قرا هم تأثيرتحت  ،بر اساس ارزش محيطي يا بهداشتي ،به محصول سبز
 ـگذار مـي  تأثيري محيطي افراد ها بر نگراني ي اجتماعيها رسانه )2015( 5محد سوكي هـاي اجتمـاعي    رسـانه  مصـرف . دن

هـاي اجتمـاعي    رسـانه  .)2003، 6، كواك و شاههولبرت(گذارد  مي تأثيربر تمايل خريد فردي  ،ي محيطيها سمت برنامه به
و  يثوراسـام  ، علـي، احمـد،  زاهد(د نگذار مي تأثيرند و بر قصد خريد نك كننده كمك مي فتار مصرفبه رچشمگيري  طور به
 ،8چويالكوفسـكا ( دن ـكن هاي اجتماعي آگاهي فردي را براي پذيرش سبك زنـدگي سـبز تـرويج مـي     رسانه .)2018، 7ينام

و خودخواهانـه را   دوستانه نوعي ها ارزشكمك كرده است تا محصولاتي با  ها هاي اجتماعي به شركت رسانه دوام .)2019
 ها آناگرچه، . هاي اجتماعي در قصد رفتاري نقش دارد رسانه اعتماد به) 2013( 9باسمانووا، ژنگ و پنتينا زعم به. تبليغ كنند

 ،اي چندگانـه  هـاي رسـانه   پلتفـرم . فرهنگـي تغييـر كنـد    اتتغييـر  دليـل  بـه خاطرنشان كردند كه اين قصد ممكن اسـت  
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1. Panda & et al 
2. Ghazali, Soon, Mutum & Nguyen 
3. Oh 
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5. Mohd Suki & Mohd Suki 
6. Holbert, Kwak & Shah 
7. Zahid, Ali, Ahmad, Thurasamy & Amin 
8. Chwialkowska 
9. Pentina, Zhang & Basmanova 
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نظرسـنجي اخيـر روي   ). 2022، 1، هـان و لـي  ماسـودا (گذارنـد   مي تأثيرد كه بر قصد رفتاري دارنهاي متفاوتي  ينهزم پس

ي اجتماعي به توصيه و قصد خريـد محصـول سـازگار بـا محـيط زيسـت       ها رسانه نشان داد كه ،اينفلوئنسرهاي ديجيتال
   :شود مطرح ميزير  ةفرضيبنابراين  ؛)2022 همكاران، و ماسودا( بخشد سرعت مي

  .دندار تأثير اجتماعي بر قصد خريد سبز هاي رسانه :1فرضية 

   دوستانه نوع ةانگيز 
رفـاه   كـه  درحـالي  داشته باشد؛و فداكار  زيست محيطدرك كرد كه طبيعتي دوستدار  توان ميرا  دوستانه نوع ةباانگيزفردي 

سـطحي اسـت كـه افـراد از محـيط خـود و        دوستانه نوع ةزانگي. گيرد ميديگران را در حفاظت از زيستگاه طبيعي در نظر 
محيطـي و   هاي نگرانيتحقيقات بر اهميت افزايش . آگاه هستند ،فداكارانه هاي حل راه ةارائمشكلات ناشي از آن در حين 

و  ينـويچ جـابور، گرب  ،؛ لاووري2022، 2چاكرابورتي و همكاران(چگونگي تعيين قصد رفتاري توسط آن متمركز شده است 
اسـت كـه بـراي تشـديد رفتـار       محيطـي  زيسـت  هـاي  ارزشبازتـابي از   دوسـتانه  نوع ةانگيز. )2016، 4؛ ياداو2022، 3روبا

ها براي رسـيدگي بـه مسـائل     است و تلاش رشد  حال درتحقيقات در اين راستا . مهم است زيست محيط در كننده مصرف
، حسن كنگ ؛2020 ،5، جنسن و هامكتلسن( انجام استدر حال  محيطي از طريق خريد محصولات زيست ،محيطي زيست

خاطرنشان ) 2015( 9مشابه، شيو و چاو طور به. )2020 ،8اشميد و راين ؛2020 ،7همكاران و نگوين ؛2016 ،6بيگي و پرايس
 اضـر پژوهش حدر واقع، . مرتبط است ها آنقصد خريد و رضايت  ،اجتماعي هاي رسانهبا  دوستانه نوع هاي ارزشكردند كه 
 تـأثير نسـبت بـه محصـولات اكـو      كننـدگان  مصرفرفتاري  هاي و نيت ها بر تصميم دوستانه نوع ةانگيز كند كه فرض مي

  :شود مي يه زير مطرح، فرضبنابراين ؛گذارد مي
  .دارد تأثير بر قصد خريد سبز دوستانه نوع ةانگيز :2 ةفرضي

   خودخواهانه ةانگيز
نگراني براي خود يا خانواده اسـت كـه بـا     ةدهند نشاناين . است بخش رضايتفرد يك  ةكنند خودخواهانه منعكس ةانگيز

 غـذايي  ة وعـد خودخواهانه با زندگي سالم، خوردن غذاي سـالم و   ةانگيز. )2016يداو، (مرتبط است  تر سالمسبك زندگي 
 زيادي دارد اي تغذيهمزاياي  ،يعيطب ةداشتن ماد دليل بهاما در مقايسه با اقلام معمولي، محصول اكو  ؛متعادل مرتبط است

براي تمايل به اتخاذ محصولات اكـو در نظـر گرفتـه     اي انگيزه ي دارند،رفاه افرادي كه سبك زندگي سالم). 2016يداو، (
نيات محصولات اكو  سوي بهدر واقع، ميل به برخورداري از سلامتي، محركي ). 2021، 11؛ اوتاما2021، 10ناگاراج( شود مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Masuda, Han & Lee 
2. Chakraborty & et al 
3. Lavuri, Jabbour, Grebinevych & Roubaud 
4. Yadav 
5. Ketelsen, Janssen & Hamm 
6. Kong, Hasanbeigi & Price 
7. Nguyen et al. 
8. Rhein & Schmid 
9. Shiau & Chau 
10. Nagaraj 
11. Uttama 



 

  زاده قائداميني هاروني و همتي|...ةانگيزاز طريقاجتماعي بر قصد خريد سبز هاي تأثير رسانه  92

 
ري م ،بـرچ (سمت مصرف اخلاقـي اسـت    مثبت به هاي نيت ةخودخواهانه يك محرك مهم براي توسع ةانگيز. است و  يمـ

ارزش خودخواهانه در محـيط   قصد  به) 2015(مشابه، شيو و چاو  طور به )2021 ،2همكاران و سارپونگ ؛2018 ،1كاناكارانه
 كننـدگان  مصـرف با ايمني  ،خودگرا هاي نگرانيبوط به بيشتر مطالعات مر. رواني اشاره كردند فراينداز طريق يك  ،آنلاين

در  كننـدگان  مصـرف ). 2021؛ اوتاما، 2021؛ ناگاراج، 2019پراكاش و همكاران، (هنگام خريد محصولات اكو مرتبط است 
 يه، فرض ـبنـابراين  ؛دهند و تمايل خود را براي خريد محصولات اكو نشان مي اند شدهمسائل بهداشتي بسيار آگاه خصوص 
  :شود مي زير مطرح

  .دارد تأثير بر قصد خريد سبز خودخواهانه ةانگيز :3 ةفرضي

  نگرش سبز
، مثـال بـراي  . نگرش يك مسير عاطفي براي ارزيابي سطح عادتي است كه در هر شرايطي مطلـوب يـا نـامطلوب اسـت    

 كـه بـر قصـد خريـد     را يستز محيطنگرش سبز مردم به محصولات سازگار با  چشمگير تأثير) 2010( 3اسميت و پالادينو
نگرش سبز در بين افراد احتمـال تمايـل بـه خريـد محصـولات اكـو را افـزايش        . اند كردهگزارش مؤثر است،  ها آن بيشتر
و امكـان خريـد محصـولات پايـدار و مشـاركت در       كننـده  مصـرف  هـاي  درخواسـت  ةكنند منعكسقصد رفتاري . دهد مي

مرتبط با قصد و رفتار خريـد   ةادراك شد ةنگرش سبز نتيج). 2022، 4يه و خان، چشيمول(سبز در آينده است  هاي فعاليت
سـبز   هاي نگرش. كند ميمضر را منعكس  هايمانند خريد محصولات بدون اثر ،فردي ةرفتار ادراك شد ،همچنين و است

 5ه و وانـگ ي ـزول، چراد ،، لـيم مثال براي ). 2022شيمول و همكاران، (مصرف سبز ثبت شده است  ةو قصد خريد در زمين
هـاي نوظهـور اشـاره     ، تحقيقـات در زمينـه  بـراين  علاوه .اند كردهگزارش  سبز خريد قصد  به را نگرش مثبتتأثير ) 2017(

 و ؛ يـداو 2018، 6يو صـدارنگان  يپـورب  ،سـرين (اسـت   سبز خريد ترين محرك براي قصد ، قويكه نگرش نسبت اند كرده
  :شود مي مطرحيه زير ، فرضبنابراين ؛)2017، 7پاتك
  .دارد تأثير بر قصد خريد سبز نگرش سبز :4 ةفرضي

 محيطي يـا بهداشـتي   هاي نگرانيكه نگرش مثبت عنصر مهمي است كه بر  دهد ميقبلي نشان هاي  پژوهشنتايج 
م افرادي كه سبك زنـدگي سـالم و رفتـار سـال    ). 2020 اوگيموني و همكاران، ؛2022لاووري و همكاران، (گذارد  مي تأثير

 هـاي  ارزش؛ يعنـي  )2011، 8چـن (دارنـد   ها آنبه استفاده از تمايل زيادي به محصولات اكو و  خوبيمرتبط دارند، نگرش 
 ـگذار مـي  تـأثير بر قصـد خريـد    ،خود و به سهمدارند نقش مهمي به نگرش  دادن شكلدر  ،و خودخواهانه دوستانه نوع . دن

) 2020، 9محمـد (هستند عواملي حياتي اتخاذ محصولات سبز  منظور بهم براي مرد ،و خودخواهانه دوستانه نوع هاي نگراني
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5. Lim, Radzol, Cheah & Wong  
6. Sreen, Purbey & Sadarangani 
7. Yadav & Pathak 
8. Chen 
9. Mohammed 
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هوانگ و همكـاران  زعم  به). 2021حسن و سهيل، ( مهم است خريد هاي اجتماعي بر تصميم هاي رسانه تأثير ،و همچنين

بازاريـابي   ةمين ـدر ز. گـذارد  مـي  تأثيرغيرمستقيم بر ارزش خودگرايانه و قصد خريد محصولات اكو  طور بهنگرش ) 2019(
لـيم و  (اجتماعي، قصد خريد متناسـبي دارنـد    هاي رسانه نگرش مثبت بهبا  كه افراد دهد ميذهني محيطي، شواهد نشان 

قصد خريد را از  ،اجتماعي هاي رسانه دهد كه هاي اخير، ادبيات نشان مي در زمان). 2019، 1؛ ارشاد و احمد2017همكاران، 
 كند ميآشكار ) 2013( 2مشابه، چيانگ طور به). 2019؛ ارشاد و احمد، 2017م و همكاران، لي(كند  طريق نگرش تسريع مي

) 2014( 3اشـرف، تونگپاپانـل و آئـو   . شـود  سـبز مـي  قصد خريـد   اجتماعي و هاي رسانه كه نگرش باعث تسريع پيوند بين
قصد خريد آنلايـن   ،)هولت استفادهدرك شده و س مفيدبودن(اجتماعي  هاي رسانه گزارش دادند كه نگرش كاربران آنلاين

، تبليغـات محتـوا را   كننده تعديل عنوان بهضمن بررسي نگرش ) 2022( 4، هوانگ و ييم، يونبراين علاوه. كند را تسريع مي
ميانجي نگرش براي  ةكنند تعديلنياز به بررسي نقش  خصوصمطالعات گذشته در . نداجتماعي بررسي كرد هاي رسانه در

، رانـا و  ؛ سـينگ 2014، 5؛ موك و چانگ2019ارشاد و احمد، (ند ا هبحث كرد هاي اجتماعي رسانه ةدر زمينمقاصد رفتاري 
   :شود هاي زير مطرح مي فرضيهها  در راستاي اين بحث). 2022، 6پارايتام
  .ي اجتماعي با رفتار خريد سبز نقش تعديلگري داردها رسانه بين نگرش سبز در ارتباط: 5 ةفرضي
  .نقش تعديلگري دارد ،با رفتار خريد سبز دوستانه نوع ةانگيز بين نگرش سبز در ارتباط: 6 ةفرضي
  .با رفتار خريد سبز نقش تعديلگري داردخودخواهانه  ةانگيز بين نگرش سبز در ارتباط :7 ةفرضي

  پژوهش ة تجربيپيشين
 يهـا  رسـانه  در دشـده يتول يمحتوا تأثير يسبرر« در پژوهشي با عنوان) 1403(الاسلامي  نيا، بهبود و شيخ ، رحيمپوردلان
كه بـا روش توصـيفي از    »SOR مدل اربستك :درآمد مك انيمشتر ديخر قصد بر اربرانك و نفلوئنسرهايا توسط ياجتماع

 تي ـاهم بـر  منبع، اعتبار و اطلاعات تيفكي به اين نتيجه رسيدند كه ،نفر انجام دادند 164آماري  ةنوع پيمايشي و با نمون
 و مثبـت  تـأثير  ياجتمـاع  يهـا  هكشب اربرانك نيب در ،اربرانك و نفلوئنسرهايا توسط يتكمشار يگذار كاشترا به با مرتبط
 اربرانك ـ و نفلوئنسرهايا توسط يتكمشار ريغ يگذار كاشترا به با مرتبط تياهم هك شد مشخص نيهمچن. رددا يمعنادار

  .دارد يمعنادار و مثبت تأثير درآمد مك انيمشتر ديخر قصد بر ،ياجتماع يها هكشب اربرانك نيب در
 قصد بر اجتماعي يها رسانه بازاريابي تأثير بررسي« در پژوهشي با عنوان )1403( عسگرنژاد نوريو  ، زارعيصديق

بـه   ،نفر انجام دادنـد  384آماري  ةنمونكه با روش توصيفي از نوع پيمايشي و با  »سبز برند به عشق ميانجي با سبز خريد
  .ردمثبت دا تأثير سبز برند به عشق ميانجي با سبز خريد قصد بر ،اجتماعي يها رسانه زاريابيبا تيجه رسيدند كهاين ن

و  دوسـتانه  نـوع هاي  هاي اجتماعي در انگيزه نقش رسانه«در پژوهشي با عنوان ) 1401( ، شجاعيان و آروانهانصاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ـ   »بزكنندگان لوازم آرايشي س بر قصد خريد مصرف ،خودخواهانه آمـاري   ةكه با روش توصيفي از نوع پيمايشـي و بـا نمون

و خودخواهانه بر قصد خريد  دوستانه نوعهاي  هاي اجتماعي در انگيزه به اين نتيجه رسيدند كه رسانه ،نفر انجام دادند 384
  .ردكنندگان نقش مثبت دا مصرف

 محـيط  دوسـتدار  محتـواي  چگونـه : سبز ابيبازاري در اجتماعي يها رسانه نقش«پژوهشي با عنوان  )2025( 1نبيوي
نفـر   2035آماري  ةو نمون بستگي همبا روش توصيفي از نوع  »گذارد مي تأثير كننده مصرف تعامل و برند نگرش بر زيست

 را ارتبـاط  و سـرگرمي  اطلاعـات،  چشمگيري طور به زيست محيط با سازگار هاي ستپ به اين نتيجه رسيد كه و انجام داد
 دهـان  به دهانو تبليغات  خريد قصد برند، به نگرش از بالاتري سطوح به ،غيرسبز محتواي با مقايسه در و دهد مي افزايش

 كننـدگان  شـركت  بـين  ،كننـده  مصـرف  تعامـل  بـر  زيست محيط با سازگار هاي پيام تأثيرهاي ،براين علاوه .شود منجر مي
   .كند مي تأكيد فرهنگي با متناسب سبز بازاريابي هاي استراتژي اهميت بر كه بود متفاوت آمريكايي و لهستاني

بـا روش  را  ارگانيـك  محصـولات  خريـد  قصـد  بـر  اجتمـاعي  يها رسانه تأثير) 2025( 2آرياس و همكاران سامانيگو
طور  به ،اجتماعي هاي كه رسانه نتايج پژوهش نشان داد. بررسي كردندنفر  430آماري  ةو نمون بستگي همتوصيفي از نوع 

 درك رفتاري كنترل و ذهني هنجارهاي محيطي، هاي نگرش بر چشمگيري طور به اما ندارند؛ تأثير خريد قصد بر مستقيم
   .دارند مثبت تأثير خريد قصد بر عوامل اين نتيجه، در گذارند؛ مي تأثير شده

 خودخواهانـه،  و دوسـتانه  نـوع  هـاي  هانگيـز  تأثير و اجتماعي هاي رسانه«پژوهشي با عنوان ) 2023( 3و پاندي كومار
ايـن  . انجام دادنـد » تجربي بررسي يك: سبز مصرف رفتار سمت به ،الكترونيكي دهان به دهانتبليغات  و ذهني هنجارهاي
 اجتمـاعي  هاي رسانه اهميت نتايج بر. نمونة آماري انجام شدنفر  362روي و  بستگي همبا روش توصيفي از نوع  پژوهش

 قصـد  پيشـينيان  عنـوان  بـه  ها مؤلفه اين كار ،همچنين و ذهني هنجارهاي و خودخواهانه و دوستانه نوع هاي انگيزه نظر از
 خريـد  هـاي  تصـميم  روي دهـان الكترونيكـي   بـه  تبليغات دهان بر اساس نتايج، .تأكيد دارد خريد رفتار متعاقباً و سبز خريد

 كننـده  مصـرف  ةانگيـز  ايجاد در ،اطلاعات منبع عنوان به اجتماعي هاي رسانهبراين مشخص شد كه  افزون. تأثيرگذار است
 و سبز خريد قصد ،همچنين. رنددا مثبت تأثير سبز خريد قصد در ،ذهني هنجارهاي با كننده مصرف هاي انگيزه. رنددا نقش

   .تأثير مطلوبي دارد خريد رفتار ، رويالكترونيكي دهان به دهانتبليغات 
ها عوامل مختلفي كه  در اين پژوهش. اند پرداخته خريد سبز قصدهاي متعددي به موضوع  طي دو دهه اخير پژوهش

 4، لـو و ريـاض  ژوانـگ بر اساس پژوهش . اند شناسايي و تعيين شده ،گذار باشند تأثير قصد خريد سبز توانند بر موضوع مي
قصـد  را بر  رتأثيبيشترين  ،هاي فردي عوامل اجتماعي، عوامل شناختي و ويژگي شد،كه با روش فراتحليل انجام ) 2022(

عوامـل زيسـت محيطـي     شـد، كه بـا روش فراتحليـل انجـام    ) 2023( 5، عيسي و احمدپژوهش چاندادر  .درندا خريد سبز
كه با روش فراتحليل ) 2024( 6، كوي، ژنگ، يانگ و ژوپژوهش چنگ همچنين .دارند قصد خريد سبزرا بر  تأثيربيشترين 
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آگـاهي محيطـي، آگـاهي    ( كنندگان با هشت عامل انگيزشي ي سبز مصرفرفتار خريد غذا نشان داد كه شده است،انجام 

 )سلامت، نگرش سبز، دانش سبز، هنجارهاي ذهني، آگاهي از قيمت، كنترل رفتـار درك شـده و سـودمندي درك شـده    
هـاي   هگـذار باشـد، رسـان   تأثيركنندگان  مصرف قصد خريد سبزتواند در  يكي از عواملي كه مي .داردرابطه مثبت معناداري 

و  ننـد تا با مشتريان خود ارتباط برقرار ك اند هاي اجتماعي به ابزاري قدرتمند براي برندها تبديل شده رسانه. اجتماعي است
مفهـوم مصـرف سـبز بـه     . اي از مصرف پايدار اسـت  قصد خريد سبز، زيرمجموعه. محصولات پايدار آگاه كنند ازرا  ها آن

خواهند محصولات سازگار با محـيط زيسـت را خريـداري كننـد كـه محتويـات و        مي شود كه مي كنندگاني اطلاق مصرف
د در افـزايش قصـد خريـد    نتوان هاي اجتماعي مي رسانه. گذارد ميرا بر محيط زيست  تأثيركمترين  ،ها آني توليد ها روش

ن رو، در ي ـاز ا. اسـت  نشـده  يبررس ـ قبلـي  هـاي  پـژوهش ر د ؛ اما اين موضوعندنايفا ك نقش مهمي كنندگان سبز مصرف
پـژوهش  مفهـومي   چـارچوب  1در شـكل   .شود يپرداخته م قصد خريد سبزن عامـل بر يا تأثير ي، به بررسپژوهش حاضر

  .نشان داده شده است
  

  
  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

  پژوهش شناسي روش
 )يسـاختار لات معاد يساز مدل( بستگي هماز نوع  يفيتوص ،ها دادهكاربردي و از نظر تحليل  ،حاضر از نظر هدف پژوهش

كـه محصـولات سـبز را در بـازار     است  كهن پارس سبز طبيعت شركت كنندگان مصرف ،جامعة آماري اين پژوهش .است
دهـد و از منـابع    محيط زيست را ارائـه مـي   رذايي منطبق بغمحصولات  ،كهن پارس سبز طبيعت شركت .كند عرضه مي
نسـتاگرام،  يتلگـرام، ا ( هاي اجتماعي هاي رسانه هاي مختلفي مانند پلتفرم نظرسنجي از طريق كانال .كند ده ميپايدار استفا

دسـت يافتـه   دهندگان  هاي متنوعي از پاسخ به اشتراك گذاشته شد تا به نمونه ،هاي ايميلي نامه و دعوت) ايكروبو  واتساپ
با توجه به اينكه جامعة آماري . يي بيشتر شودگو پاسخت شد تا ميزان ، يك نامه مجوز به نظرسنجي پيوسبراين علاوه .شود

اگرچـه ايـن   . دسـت آمـد    نفـر بـه   384، حجم نمونة آماري پژوهش بر اساس جدول مورگـان  بودپژوهش حاضر نامحدود 

هاي  رسانه
 اجتماعي

 نگرش سبز

انگيزه 
 خودخواهانه

انگيزه 
  دوستانه نوع

قصد خريد 
  سبز
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 ـ ،هاي اجتماعي رسانه از طريق پلتفرم قبلاًبود كه محدود  يكنندگان مصرفنظرسنجي به  محصـولات  خريـد انـواع    ةتجرب

اي براي خريـد   هاي رسانه خود را هنگام استفاده از پلتفرم ةخواست شد تا سطح تجربدر كنندگان مصرفاز . داشتند را سبز
و  به اين سؤال دسترسي پيدا كردنـد  ها آنقرار گرفته بودند،  هاي اجتماعي رسانه تأثيراز آنجايي كه قبلاً تحت . بيان كنند

از  ،يـاز موردن يهـا  در اين پژوهش براي گردآوري داده. شدند منع ها الؤاز دسترسي به س ،ندنداشت خريد ةكساني كه تجرب
در  نامـه  پرسـش  هـاي  سؤالتركيب . طراحي شداي ليكرت  درجه 5مقياس در  يتخصص هاي سؤال. استفاده شد نامه پرسشابزار 

  .ارائه شده است 1جدول 

  نامه پرسش هاي ؤالب سكيتر .1جدول 
  نگارنده هاسؤالتعداد د بررسيمتغيرهاي مور

  )2022( كمحمود و همكارانن  4  هاي اجتماعي رسانه
  )2022( كمحمود و همكارانن  5  قصد خريد سبز

  )2023 ( 1شانموگل و بالاكريشنان4   دوستانه نوع ةانگيز
  )2017 ( 2سوني و فرگوسن  4  خودخواهانه ةانگيز

  )2022( اوگيموني و همكاران  5  نگرش سبز

. شـدند  يد و خبرگـان بررس ـ ياسـات  هايها قبل از اجرا با استفاده از نظر نامه پرسشبررسي روايي محتوايي،  منظور به
د و پـس از  ش ـآمـاري پـژوهش تكميـل     ةجامع ـنفـر از   30هاي مذكور توسط  نامه پرسش ،بررسي روايي صوري منظور به

 هـا  سـؤال هـاي بـرازش،    تمامي شاخص. به تأييد رسيدري گي ابزار اندازهروايي صوري ، ها سؤالويرايش مفهومي برخي از 
 شده  داده  نشان 2ي در جدول تأييدنتايج تحليل عاملي  ةخلاص .ها را نشان داد كه قابل قبول بودن گويه بودند 9/0بالاي 
  .است

  ي ابزارهاي پژوهشتأييدنتايج تحليل عاملي  .2جدول 
  گيري يجهنت  يتأييدنتايج تحليل عاملي  نامهپرسش  ها  سؤال

11/1 = ݂݀/2߯  هاي اجتماعي رسانه  4تا  1 هاي سؤال , GFI= 988/0 , 

AGFI = 99/0  , RMSEA= 000/0  است مناسب مدل برازش 

= ݂݀/2߯ قصد خريد سبز  9تا  5 هاي سؤال 10/1 , GFI= 00/1 , 

AGFI = 99/0 , RMSEA= 000/0  
 است مناسب مدل برازش

= ݂݀/2߯ دوستانه نوع ةانگيز  13تا  10 هاي سؤال 95/0  ,GFI= 98/0 ,  

 AGFI= 99/0 , RMSEA= 001/0  
 است مناسب مدل برازش

  خودخواهانه ةانگيز  17تا  14 هاي سؤال
߯2/݂݀ = 95/0 , GFI= 98/0 , 

AGFI = 96/0  , RMSEA= 001/0   است مناسب مدل برازش 

97/0 = ݂݀/2߯  نگرش سبز  22تا  18 هاي سؤال , GFI= 97/0 , 

AGFI = 99/0  , RMSEA= 001/0  
  است مناسب مدل برازش

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Shanmugavel & Balakrishnan 
2. Sony & Ferguson 
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ي هـا  دادهآزمـون شـد و سـپس بـا اسـتفاده از       يشپ نامه پرسش 30ه شامل ياول نمونة يك ،ييايسنجش پا منظور به

ي تمـامي متغيرهـا بـالا    اين مقدار براي رونباخ محاسبه شد كهك يب قابليت اعتماد با روش آلفايزان ضريم ،آمده دست به
  . ها پذيرفته شدند همة گويهو  دست آمد به 7/0

  پژوهش نامه پرسشضرايب آلفاي كرونباخ براي . 3 جدول
  ضريب آلفاي كرونباخ  ها مؤلفه

  880/0  هاي اجتماعي رسانه
  855/0  قصد خريد سبز

  770/0  دوستانه نوع زةانگي
  775/0  خودخواهانه ةانگيز

  777/0  نگرش سبز

  پژوهش هاي يافته
 ،ايك ـروب واتسـاپ و  نسـتاگرام، يا تلگـرام،  ياجتمـاع  يهـا  رسانه اربرانك يعني نندگان،ك تكمشار از ها داده يآور جمع يبرا

 ـك اطلاعات ،نامه پرسش اول بخشدر . ها توزيع شد اي در بين آن نامه پرسش  يي در خصـوص هــا  ســؤال  و پـژوهش  يل
 ـقي ـطر از شــده  ـعي ـتوز يهــا  نامـه  پرسـش  تعـداد . دمطرح شتخصصي  سؤال 22 ،دوم بخشدر  و نندهك تكشر افـراد
. ندشـد  ارسـال  و لي ـمكت مـاه  دو يط ـ هك ـ بـود  نسـخه  384 ،فـوق  ياجتماع يها رسانه يها فـروم و صـفحات رانيمـد

 اسي ـمق از ،هـا  سـؤال  بـه  ييگو پاسخ يبرا. شد ارسال مدنظر يها گروه در آن كنيل و يطراح فـرم گوگل در نامه پرسش
بررسـي اطلاعـات   . دهـد  يم ـ نشـان  را هـا  پرسـش  بـه  دهنـده  پاسـخ  افـراد  يهـا  يژگ ـيو 4 جــدول . شد هاستفاد رتيكل

مـدرك  هـا   از آن درصـد 50 .مجـرد بودنـد   درصـد 30هـل و  أمت درصـد 70نشـان داد كـه    ها كننده شركتشناختي  يتجمع
  .سال بود 45ها  ميانگين سن آن داشتند وهم مدرك دكتري  درصد10كارشناسي ارشد و  درصد40 كارشناسي،

  پژوهشننده در ك تكمشخصات افراد مشار . 4جدول 

فراواني  كنندگان مشاركت ويژگي  متغير
 فراواني  كنندگان مشاركت ويژگي  متغير  )درصد(

  )درصد(

  سن

  10  سال 20كمتر از 
  تحصيلات

  50  كارشناسي
  40  ارشد  20  سال 30تا  20بين
  10  دكتري  30  سال 40تا  30بين
  30  سال 50تا  30بين

هاي اجتماعي  رسانه
  مورد استفاده

  50  اينستاگرام
  10  تلگرام  10  سال 50بالاتر از 

  20  واتساپ  60  زن  جنسيت
  20  روبيكا  40  مرد

        30  مجرد  هلأوضعيت ت
        70  متاهل
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  ( k-s)  اسميرنف ولموگروفك آزمون با پژوهش يمتغيرها بودن نرمال وضعيت و توصيفي اطلاعات .5 جدول

  مقدار معناداري سميرنفا -ف كولموگرو انحراف معيار ميانگين  متغير
  133/0  855/1  55/0  77/3  هاي اجتماعي رسانه

  122/0  735/1  50/0  88/3  قصد خريد سبز
  101/0  545/1  58/0  25/3  دوستانه نوعانگيزه 

  100/0  505/1  57/0  44/3  انگيزه خودخواهانه
  125/0  666/1  62/0  11/4  نگرش سبز

  
پـس نرمـال بـودن    ) P< 05/0( تـر اسـت   بـزرگ  05/0از سطح  هامتغير يسطح معنادار، 5نتايج جدول با توجه به 

  . استفاده كرد يكپارامتر يها از آزمون ها داده يلوتحل يهتجز يبرا توان يو م شود يم تأييدها  داده

   مدل اصلي پژوهش
  . دهد مدل اصلي پژوهش را نشان مي 2شكل 

  

  
  مدل اصلي پژوهش. 2 شكل
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  برازش مدل. 6 جدول

  گيري يجهنت  مقدار مدل مقدار استاندارد ي مورد بررسيها شاخص
AVIF   برازش مدل مناسب است  02/2  ايدئالدر حالت  3/3از كمتر  
GOF   برازش مدل مناسب است  55/1  25/0از مقدار مناسب بيشتر 

SPR   برازش مدل مناسب است  1  1 ايدئالحالت 

RSCR  برازش مدل مناسب است  1  1 ايدئاللت حا 

SSR   برازش مدل مناسب است  1  7/0از بيش 

NLBCDR   برازش مدل مناسب است  1  7/0از بيش 

  
   .برازش مدل معنادار است ؛ از اين روي داردايدئالمدل وضعيت مناسب و  ،6جدول  با توجه به

  بين متغيرهاي مكنون و خطا بستگي هم. 7 جدول
 نگرش سبز خودخواهانه ةانگيز دوستانهنوعةانگيز قصد خريد سبز ماعيهاي اجترسانه  

  64/0  69/0  60/0  66/0  )92/0( هاي اجتماعي رسانه
  67/0  59/0  65/0  )91/0(  62/0 قصد خريد سبز

  68/0  68/0  )90/0(  55/0  51/0 دوستانه نوعانگيزه 
  69/0  )92/0(  66/0  68/0  53/0 انگيزه خودخواهانه

  )92/0(  68/0  61/0  53/0  60/0  نگرش سبز

  

  پژوهش يها هيآزمون فرض يلّك ةجينت. 8 جدول
 نتيجه  t-values  p-values β  R2 هاي پژوهشادعاي فرضيه  فرضيه

  تأييد  000/0  555/0 656/0 001/0.دندار تأثير قصد خريد سبز بر هاي اجتماعي رسانه  1
  تأييد  000/0  333/0 577/0 001/0.دندار تأثير دوستانه نوع ةانگيز بر هاي اجتماعي رسانه  2
  تأييد   000/0  222/0 550/0 001/0  .دندار تأثير خودخواهانه ةانگيز بر هاي اجتماعي رسانه 3
  تأييد     000/0  777/0 001/0  .دارد تأثير قصد خريد سبز بر نگرش سبز  4

ي اجتماعي با رفتار خريد سبز ها نگرش سبز در ارتباط رسانه  5
  تأييد     000/0  335/0 001/0  .عديلگري داردنقش ت

با رفتار خريد دوستانه نوع ةانگيز بين نگرش سبز در ارتباط  6
  تأييد     000/0  345/0 001/0  .سبز نقش تعديلگري دارد

با رفتار خريد خودخواهانه  ةانگيزبين نگرش سبز در ارتباط   7
  دتأيي     000/0  258/0 001/0  .سبز نقش تعديلگري دارد

  
يـانس، شـاخص نيكـويي بـرازش     وارهايي همچون ميانگين نرخ تورم  برازش كلي مدل، از شاخصدر نهايت، براي 

  .ارائه شده است 9 كلي، ميانگين ضريب مسير و ميانگين ضريب تعيين استفاده شد كه نتايج آن در جدول
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  اس ال افزار وارپ پي ي برازش كلي مدل از نرمها شاخص. 9 جدول

  تفسير  معناداري  ملاك  ميزان  برازشهاي  شاخص

  برازش مطلوب  -  ايدئالقابل قبول،  >5  888/2  1ميانگين نرخ تورم واريانس

   متوسط، <25/0 ضعيف، <1/0  771/0  2شاخص نيكويي برازش كلي
  برازش مطلوب  -  عالي <36/0

  برازش مطلوب  >001/0  >05/0  390/0  3ميانگين ضريب مسير
  برازش مطلوب  >001/0  >05/0  594/0  4ميانگين ضريب تعيين

  گيري بحث و نتيجه
و خودخواهانه  دوستانه نوع هاي هانگيزاز طريق  ،اجتماعي بر قصد خريد سبز هاي رسانه تأثيرپژوهش حاضر با هدف تعيين 

 فـرد  منحصـربه  ايران انجام شده در هاي پژوهشدر مقايسه با ساير  پژوهش حاضر. نقش تعديلگر نگرش سبز انجام شد و
 بـر عوامـل متعـارف    و خودخواهانـه، عـلاوه   دوستانه نوع هاي هاجتماعي را بر انگيز هاي رسانه تأثيركامل  طور به زيرا است؛

 هـاي  همثبت بر انگيـز  طور به ،اجتماعي هاي رسانهكه  دهد مينشان  ها يافته. كند ميبررسي  ريزي شده تئوري رفتار برنامه
 ،اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  كـه  دهـد  مـي ايـن نشـان   . گذارند مي تأثير قصد خريد سبز ،و همچنين و خودخواهانه دوستانه نوع
قصد خريـد   حال درعينو كنندگان محصولات سبز  مصرفو خودخواهانه  دوستانه نوع هاي نگراني گيري شكلبه  توانند مي
 كنند ميدارند و پيشنهاد تي مثبنگرش به محصولات سبز  ،كنند زندگي مي ايران در واقع، افرادي كه در. كمك كنند ها آن

مابخت ، )2018( هاي زاهد و همكاران پژوهش حاضر با پژوهش يها يافته. كه در آينده محصولات سبز را خريداري كنند
 .سـو اسـت   هـم ) 2023( و پانـدي  و كومـار ) 2025( آريـاس و همكـاران   ، سـامانيگو )2025( ، نبيـوي )2022( و همكاران

توجـه   موضـوع ايـن  . انـد  كـرده ايفـا  نقش مهمـي   محيطي زيستمسائل  كردن مطرحدر بدون شك  ،اجتماعي هاي رسانه
بـه رفتـار    ،مثبت طور بهتواند  مي ،هاي اجتماعي ظهور رسانه. متخصصان و محققان دانشگاهي را به خود جلب كرده است

معتقدند كه اطلاعات مربوط  ايرانبر اساس بازخوردها، مردم . بگذارد تأثيرمحيطي افراد كمك كند و بر قصد خريد فردي 
و همـين   گـذارد  مـي  تـأثير  هـا  آناست كه بر قصـد خريـد    اطلاعات مطمئني ،اجتماعي هاي رسانهبه محصولات سبز از 

تا سـلامت و سـبك زنـدگي    منصفانه برخورد كنند طور به ،بايد با طبيعت ها انسانكه  را شكل داده است باورموضوع، اين 
و  مبخـوت (نـد  ا هكـرد  بينـي  پـيش را  خريـد  اجتماعي بـر قصـد   هاي رسانه تأثيرهاي قبلي  پژوهش .شودتضمين  باكيفيت

بــا درك رفتــار  تواننــد مــياجتمــاعي  هــاي رســانه گــذارانتأثير .)2020؛ موروانينگتيــاس و همكــاران، 2022همكــاران، 
بـراي خريـد   مـردم ايـران   اري بـر  گـذ تأثيردر  ،اجتمـاعي  هـاي  رسـانه بنـابراين  ؛ ، قصد خريد را تقويت كنندكننده مصرف

اجتمـاعي، محصـولات سـبز انبـوهي از مزايـاي       هـاي  رسـانه  تـأثير ، بـا  مثـال بـراي  . دارندنقش مهمي محصولات سبز 
كمتـر بـه    ،چشـمگيري  طـور  بـه  هـا  آن. را ناديـده گرفـت   هـا  آن توان نميكه  دهند ميو بهداشتي را ارائه  محيطي زيست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Inflation Factor (AVIF) 
2. Goodness-of Fit Index (GOF) 
3. Average path coefficient (APC) 
4. Average R-squared (ARS) 
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داشـته   شـايان تـوجهي  مثبت  تأثير كنندگان مصرفبر سلامت رواني و عمومي  توانند ميو  رسانند ميآسيب  زيست محيط
هاي اجتمـاعي ابـزار قدرتمنـدي     رسانه. در طبيعت دارايي ارزشمندي است ها آن پذيري تخريب  زيستبراين،  علاوه. باشند

 .دنكن مي تأييدرا  پژوهش حاضرهاي  يافته وگذارند  مي تأثيركننده و پاسخ به محيط  هاي مصرف هستند كه بر فعاليت

هـا نشـان    يافتـه . گذارند مي تأثيرقصد خريد سبز  مثبت بر طور به ،و خودخواهانه دوستانه نوع هاي ه، انگيزبراين علاوه
دانند و به بهبـود سـلامت افـراد كمـك      مفيد مي زيست محيطمحصولات سبز را براي  ايرانيكنندگان  دهد كه مصرف مي
محيطـي و سـلامت    و خودخواهانـه بازتـابي از مزايـاي زيسـت     دوسـتانه  نـوع  هـاي  داد كـه انگيـزه   ايـن نشـان  . كننـد  مي

دهـد كـه    هـا نشـان مـي    يافتـه . چرايي خريد محصولات سبز مهم است خصوصدر  ها آنكنندگان است كه براي  مصرف
بـراي رسـيدگي بـه     هـا  آن است كـه در تـلاش   رشد  حال در ،ايرانيدر بين شهروندان ) زيست محيط( دوستانه نوعآگاهي 

 در مقايسـه بـا  خودخـواه   كننـدگان  مصرفمشابه،  طور به. شود محيطي از طريق قصد خريد سبز منعكس مي مسائل زيست
كـه   كننـد  مـي قبل از هـر خريـدي فكـر     ها آنزيرا  ؛هستند زيست  محيطرفتار سازگار با  دادن نشانسايرين بيشتر مستعد 

درك كنند كه محصولات سبز  توانند مي راحتي بهو  ي هستند كه از سلامتي آگاهندريدارانخ ها آن. است سلامتي  بهمربوط 
چگونـه   دهـد  مـي كه نشـان  كند  مي تأييدرا ) 2019(پراكاش و همكاران  هاي يافتهپژوهش حاضر . مفيد است ها آنبراي 

 كنندگان مصرفخريد  هاي و تصميم ها نگرشبر ) خودخواهانه و دوستانه نوع هاي ارزش( خودمحورباورهاي خودخواهانه و 
چـرا  بررسـي كـرد كـه    كـه   اي اسـت  همطالع ـمشـابه  اين يافته . گذارد مي تأثير شده بندي بستهكالاهاي  با رابطه درجوان 
 كنند مياحساس  كنندگان مصرفزيرا اكثر  ؛است خرند مي توسعه  حال درمحصولات سبز را در دو كشور  ،كنندگان مصرف

 بـه  دادن شـكل نشان داد كـه در   ها يافتهمشابه،  طور به. شود ميباعث بهبود سلامت  ،تي محصولات سبزكه مزاياي سلام
خريـد   قصد  بهبر انتخاب افراد نسبت  موضوع اين. استخودخواهانه  ةاز انگيز تر قوي دوستانه، نوع ةانگيز ،خريد سبز قصد 

بـر انتخـاب   ) محيطـي  زيسـت  نگرانـي (فـردي   ةدوستان عنو ةانگيز .داشت چشمگيري تأثيريا هدف خريد محصولات سبز 
خـودگرا، قصـد خريـد سـبز را      ـ  دوسـتانه  نـوع  ة، هر دو انگيزترتيب  اين  به. گذارد مي تأثير ها آنبر نگرش  و كننده مصرف

قصـد   ،مشابه، نگرش سبز طور به. گذارد مي تأثيراز محصولات سبز  كنندگان مصرفبر درك  درستي بهكه  دهد ميافزايش 
 هـاي  رسـانه خودخواهانـه،   و دوسـتانه  نوع هاي انگيزه بين كننده تعديلو در همان زمان، پيوند  كرد بيني پيشخريد سبز را 

در  ،از طريق نگرش سبز ،هاي اجتماعي ها نشان داد كه رسانه طبق نتايج، يافته. اجتماعي و قصد خريد سبز را تسريع كرد
در . بسـيار تأثيرگـذار اسـت    هـا  آنهنگام انتخاب  ايرانيكنندگان  ترند كه بر مصرفگذارتأثيرخريد سبز  قصد بهدهي  شكل
يـا   دارنـد  مايـل ت ايـران بنـابراين مـردم    ؛گذارد مي تأثيرمثبت بر قصد خريد سبز  طور بهنگرش سبز مشخص شد كه بالا، 
هنگام  ،كننده رضايت مصرف افزايش درك ترجيحات و ،پژوهشهدف اين . را خريداري كنندمحصولات سبز كه  اند آماده

 هـا  براي دانشگاهيان، مشـاغل و شـركت   كه هاي اجتماعي براي خريدهاي سازگار با محيط زيست است استفاده از رسانه
  .يكسان مفيد خواهد بود طور به

جوشـي و  ( دن ـكن مـي مختلـف هـدايت    هـاي  زمينهرفتار خريد را از طريق  قصد  بهنگرش  تأثيرهمچنين  ها پژوهش
ي اجتماعي فـراهم  ها حاضر يك محيط جديد با پيوند متقابل در رسانه پژوهشبا اين حال، انگيزه براي  ؛)2019، 1نحمار

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Joshi & Rahman 
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خودگرايانه را براي حمايـت از قصـد خريـد    ـ   دوستانه نوع ةانگيزكنندگان  بسيار مهم است كه فرض كنيم مصرف. كند مي

هاي اجتماعي در خريد محصـولات سـبز    اثربخشي رسانهاز  ،يرانامردم  .اند ي اجتماعي درك كردهها سبز از طريق رسانه
قصد خريد يك محصـول   در كل،كند و  پيشنهادي به دانش موجود كمك مي طور به ،اين امر. دارندنگرش يا درك مثبتي 

 ـها، بازاريابان و شاغلان در  ها براي شركت مشابه، يافته طور به .كند سبز را از طريق نگرش مثبت تشويق مي بيـنش   ةارائ
هـاي   مثبـت رسـانه   تـأثير . كـاربرد دارد هاي اجتماعي مرتبط با قصد خريد سبز نيـز   مهم در مورد اثربخشي عمليات رسانه

هـاي   دهـد افـرادي كـه از رسـانه     نشان مي ،خودخواهانه و قصد خريد سبزـ   دوستانه نوع هاي هانگيز در خصوصاجتماعي 
ايـن  . كننـد  هاي اكولوژيكي منتشر شده را مشاهده مـي  ستر پلتفرم اجتماعي، پكنند، هنگام حضور د اجتماعي استفاده مي

گذارد مي تأثيري فردي به قصد خريد سبز ها بر نگرش ،شود و در نتيجه مي باعث ايجاد مسئوليت زيست محيطي ها ستپ .
در بازاريابـان بايـد   . دارنـد تري  نقش غالبدر ايجاد قصد خريد سبز  ،هاي اجتماعي دهد كه رسانه حاضر نشان مي پژوهش

ي هـا  جوامع رسـانه . از طريق بازاريابي الكترونيكي تبليغ كنند ،ي اجتماعيها در رسانه ،اطلاعات محصولات سبزخصوص 
بـا  . در جهت موضوعات مرتبط با خريد پايدار درگيـر شـوند   ،و خودخواهانه دوستانه نوعاجتماعي بايد با تمركز بر اطلاعات 

ي هـا  داشـته باشـند و رسـانه   مثبتـي   تـأثير بر سلامت فردي و محيط زيست  ،رود كه محصولات سبز مي اين حال، انتظار
و افـزايش آگـاهي در    دوسـتانه  نـوع توانند براي انتشار اطلاعـات   اجتماعي مي هاي رسانه. اجتماعي نقش مهمي ايفا كنند

 كنند كه به قصد خريد بيشتر تشويق رفتار سبز محيطي مورد استفاده قرار گيرند و مردم را به اتخاذ مسائل زيست خصوص
براي خريـد   افراد را تمايل در نهايت وتواند به نگرش مثبت و افزايش آگاهي شود  مي داشتن اين اطلاعات. شود مي منجر

باطي ارت. اند ي اجتماعي به ابزاري مهم تبديل شدهها در دنياي امروز، رسانه .بيشتر كندمحصولات سازگار با محيط زيست 
ي هـا  تـري را در رسـانه   بايد محتواي آموزنده ها شركت. گذارد مي تأثيربر اعمال و انتخاب افراد  ،مختلف هاي روشكه به 

مزيـت  بـر  هـا،   با ايـن ويژگـي  . دهنداجتماعي به اشتراك بگذارند و مزاياي محصولات سازگار با محيط زيست را نمايش 
آن را براي به تصوير كشيدن تصويري مثبت از  ،ولات سبز تأكيد و در عين حالاستفاده از محص ةخودگرايانـ   دوستانه نوع

ي هـا  مردم زماني كه بتوانند اطلاعات خريد خود را به اشتراك بگذارند، اثربخشي رسـانه . هاي اجتماعي مرتبط كنند رسانه
 بسـتگي  بـه ميـزان اسـتفاده از آن    ،يزيي اجتماعي بر تمايل به خريد چها رسانه تأثيربنابراين، . ندا هاجتماعي را درك كرد

عنوان  هاي اجتماعي را به بايد استفاده از رسانه ها براي ترويج خريد پايدار محصولات سازگار با محيط زيست، شركت. دارد
تواننـد نگـرش و    مي ها كردن مزاياي شخصي و اجتماعي اين محصولات، شركت با برجسته. تشويق كنند ،يك ابزار خريد

كننده با  كمك به ادبيات بازاريابي سبز و رفتار مصرف ،پژوهشهدف اين  .بهبود بخشند ها آنيان را براي خريد نيت مشتر
و خودخواهانه  دوستانه نوعهاي  انگيزه ،و همچنين زيست محيطهاي اجتماعي بر اهداف خريد سازگار با  رسانه تأثيربررسي 
، كنـد  مـي روشـن   ايـران در  زيسـت  محـيط محصولات سـازگار بـا   را براي خريد  كنندگان مصرفقصد  پژوهشاين . است

اجتماعي،  هاي رسانه مانند ،پيچيدههمچنين نقش ساختارهاي  پژوهشاين . است بررسي نشدهكامل  طور بهموضوعي كه 
ايـن  . ندك ميمانند نگرش و قصد خريد را بررسي  ريزي شده رفتار برنامه هاي سازهو خودخواهانه و  دوستانه نوع هاي انگيزه

 دهـد  مـي نتايج نشان . دارد چشمگيريسهم  ،ايراندر  ويژه به، توسعه درحالبازاريابي سبز در كشورهاي  ةدر زمين پژوهش
، بـراين  عـلاوه . دارد بسيار مثبتـي  تأثير و خودخواهانه دوستانه نوع هاي انگيزه و بر قصد خريد سبز ،اجتماعي هاي رسانهكه 
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قصد خريـد سـبز را    و خودخواهانه و دوستانه نوع هاي اجتماعي، انگيزه هاي رسانه بين ةرابط اي ماهرانه طور به ،نگرش سبز

طـور   تواننـد بـه   دهد كه مـديران مـي   ها نشان مي يافته. قوي است ةكنند تعديليك متغير  دهد مينشان كه  كند ميتعديل 
ي انتقال اطلاعات در مـورد محصـولات سـبز و    اجتماعي برا هاي رسانه ضايعات بازاريابي سبز را با استفاده از چشمگيري

ارزشمندي را براي  هاي بينش، اين مطالعه طوركلي به. قصد خريد سبز را افزايش دهند ،تغييرات قيمت كاهش و در نتيجه
  .هستند تر جامع اي شيوه كشف بازاريابي سبز به دنبال بهكه  دهد ارائه مي متخصصان و محققاني

  :شود مي كاربردي زير ارائه هايده از پژوهش حاضر، پيشنهادآم دست هنتايج ب بر اساس
 مـديران شـركت در   و بازاريابـان  كـه  شـود  مـي  پيشنهاد ،دوستانه نوع ةانگيز بر اجتماعي هاي رسانه نقش به توجه با
 هاي ارزش( ها آن محيطي زيست هاي نگراني با رابطه در كنندگان مصرف خريد رفتار نگرفت نظر در با اجتماعي هاي رسانه
تبليـغ   كننـد  احسـاس  افـراد  كه كنند طراحي نحوي به را محصولات سبز بارةدر تبليغات محتواي مضمون و )دوستانه نوع
  .باشد كننده كمك تواند مي محتواي تبليغات در محيط حفظ در آموزشي نكات گنجاندن ،مثال است؛ براي مفيد شده ارائه

 اينفلوئنسـر  تعامل و نفوذ به توجه با كه شود مي پيشنهاد ،خودخواهانه ةگيزان بر اجتماعي هاي رسانه نقش به توجه با
 همـان  يـا  عقيـده  رهبـران  گنجانـدن  دنبـال  به ،سبز راهبردهاي بازاريابي در ها شركت اجتماعي، هاي رسانه در ماركتينگ

در ( يمشـهور  افـراد  از سـتفاده ا ةايـد  و باشـند  خود ورزشي مشهور افراد يا ها ستاره مانند ،عمومي ةشد هاي شناخته چهره
 ،هـاي معتبـر   شخصـيت  اين از استفاده باها  شركت. گيرند كار به ،دارند خوبي اجتماعي ارزش كهرا  )بازارهاي مصرف سبز

  .هدايت كنند قصد خريد سبزسمت  منتقل و مردم را به ها آن  به ، اطلاعات لازم را نيزضمن سرگرم كردن مردمد نتوان مي
با نظـر   ها شركت كه شود پيشنهاد مي ،كنندگان محصولات سبز نگرش بر هنجارهاي ذهني مصرف ثيرتأبا توجه به 

شـناخت و درك  بـا  هاي اجتماعي توجه بيشتري كننـد و   از جمله رسانه ،هاي جديد بازاريابي گرفتن رشد فناوري، به روش
 .ايجـاد كننـد  نگـرش مثبتـي   نام تجـاري  و  از محصولات سبز ها آندر ذهن كنندگان،  مصرف ةوسيل نام تجاري به ةتجرب

هـاي اجتمـاعي بـراي     در شبكه ي راهاي جديد كند و فرصت را در مشتريان تقويت مي قصد خريد سبز ،با اين كار شركت
  .كند ايجاد ميكنندگان  مصرف قصد خريد سبزتقويت 

  منابع
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