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Abstract 

The purpose of this paper is to identify, analyze and rank the barriers to purchase intention 

and consumption of foods (healthy, natural and organic) among consumers. To achieve this 

goal, Delphi qualitative method was used to identify green buying barriers indicators and for 

analysis, ranking, relationship building and model presentation, interpretive structural 

modeling (ISM) and MICMAC method were used. The data were collected using green 

marketing literature, interviews and three rounds of Delphi method in a 10-person panel of 

individuals with green marketing knowledge, food knowledge and non-probability. 

Structural modeling was performed with the participation of 12 experts, and the research 

findings were modeled on 6 main barriers and 49 indicators at five levels. The findings 

revealed that demographic (income, low education. family size, generation), cognitive-

motivational (lack of knowledge and awareness of healthy and environmental), contextual 

(high price lack of diversity, Inaccessibility, advertise, lack of effective control rules and 

regulations), cultural (individualism, myopia, unreliability) social (norms, reference groups, 

lack of social responsibility), and behavioral (nutrition patterns, dietary habits, justification 

of non-green purchase, indifference, neglect) The most important barriers manufacturers and 

suppliers can address. This research helps the policy-makers and marketing decision makers 

understand consumer behavior based on the obtained categories.  
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 چکيده
 در میان( ارگانیک و بیعیسالم، ط) غذایی مواد مصرف و قصد خرید سبز موانع بندیرتبه و شناسایی، تحلیل مقاله این هدف

 رای تحلیل،بهای موانع خرید سبز و است. برای تحقق این هدف از روش کیفی دلفی جهت شناسایی شاخصکنندگان مصرف
ها با اده شده است. دادهتفسیری و روش تحلیل اثر متقابل استف سازی ساختاریروش مدلبندی، ایجاد رابطه و ارائه مدل، رتبه

ا دانش بازاریابی سبز، دانش مواد نفره  افراد ب 10استفاده از ادبیات بازاریابی سبز، مصاحبه و سه دور روش دلفی و در پانل 
های پژوهش از خبرگان انجام و یافته نفر 12ا مشارکت سازی ساختاری بآوری گردید. مدلصورت غیراحتمالی جمعغذایی و به
دهد که متغیرهای های پژوهش نشان میسازی شد. یافتهشاخص و در پنج سطح مدل 49مانع اصلی و  6درقالب 
و  از سلامتی آگاهیشناختی )درآمد، تحصیلات پایین، اندازه خانوار، نسل(، شناختی/ انگیزشی )عدم دانش و جمعیت
فرهنگی  نظارتی(، دکارآمای )قیمت بالا، عدم تنوع، عدم دسترسی، تبلیغات، نبود قوانین و مقررات تی(، زمینهزیسمحیط

پذیری اجتماعی( و رفتاری یتولمسئهای مرجع، عدم بینی، عدم اطمینان(، اجتماعی )هنجارها، گروهیکنزد)فردگرایی، 
کنندگان و ترین موانعی هستند که تولیدتوجهی( مهمیبتفاوتی، ی)الگوهای تغذیه، عادات غذایی، توجیه خرید غیرسبز، ب

کننده گیران بازاریابی در فهم رفتار مصرفگذاران و تصمیمیاستستوانند بدان توجه نمایند. این پژوهش به کنندگان میعرضه
 کند. آمده کمک میدستبندی بهبا توجه به سطح
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 مقدمه .1
کنندگان های مربوط به آن در بین مصرفنگرانی سلامتی و زیستی ودهه گذشته توجه به مسائل محیط در طی دو

زیستی، افزایش گازهای محیط کنندگان در مورد مسائل درگیرکه آگاهی مصرفگونههمان افزایش یافته است.
سلامتی بیماری جنون گاوی،  مسائل درگیر های جانوری و، گرمایش زمین، تغییرات اقلیمی، انقراض گونهایهنگلخا

یابد؛ ت، کیفیت غذا افزایش میزیسها در مورد سلامتی محیطآنفلوانزای مرغی، سرطان افزایش یافته، نگرانی آن
که دارای استانداردهای رفاهی، حاوی مقدار کمتری  دهندها اهمیت بیشتری به خرید محصولات غذایی میآن

بندی سموم دفع آفات، بدون مواد افزودنی مصنوعی و یا شیمیایی هستند، برای کره زمین بهتر هستند، دارای بسته
در مورد  درصد افراد 83دهد که نشان می هاشوند. نظرسنجیع پایدار تولید میکمتر بوده و با استفاده از مناب

غذایی سبز )سالم، طبیعی، ارگانیک(  مواد در این میان بازار، (Gordon & Pohl, 2011)هستند  نگران زیستمحیط
 و 11.3 با آلمان ،45.2 با آمریکا ارگانیک محصولات بازار نظر از. است داشته چشمگیری رشد گذشته دهه چند طی

 دنیا سطح در محصولات این از حاصل درآمد و باشندمی دارا را مصرف بازار بیشترین دلار میلیارد 8.9 با فرانسه
 & Willer)است  رسیده 2017 سال دلار در میلیارد 97 به  2000  سال دلار در میلیارد 17.9 از و بوده رشدبهرو

2019Lernoud, ) فروش آن تا سال  میزان شودمی بینیپیش 1کنندگان ارگانیکمطابق گزارش انجمن مصرف و
بوده که  دلار 12.8 جهان در ارگانیک سرانه میلیارد دلار برسد. در همین دوره، مصرف 376به میزان  2025

دهند که میزان می باشد، این ارقام نشاندلار می 268، سوئد 315، دانمارک 325کشورهای سوئیس بیشترین آن در 
های کنندگان سبز نسبت به سالها و مصرفها، رستورانها و سوپرمارکتفروشیخرید و تعداد تولیدکنندگان، خرده

مصرف سرانه در ایران نامشخص است، لیکن با توجه به  .(Willer & Lernoud, 2019)قبل افزایش داشته است 
برای  تقاضااحتساب با میلیارد دلاری بوده که میلیونی، دارای بازار بالقوه یک  83مصرف متوسط سرانه و جمعیت 
 ملاحظه است. در طی همین دوره مطابق با گزارش بازار قابل و سنتی، مقدار این محصولات سالم، طبیعی، محلی

 750میلیون تومان برابر با  4/9با احتساب  1397مرکز آمار ایران، متوسط سرانه هزینه خوراک هر ایرانی در سال 
باشد که درصد می1.7باشد و سهم مصرف سرانه ارگانیک نسبت به هزینه خوراک در ایران حدود دلار می

 ی است.  دهنده سهم پایین مواد غذایی ارگانیک در سبد غذایی هر ایراننشان
کنندده در  ، رفتار مصرف2المللی جنبش )محصولات( کشاورزی ارگانیکفدراسیون بین 2018مطابق گزارش سال 

های ارگانیک سلامتی، نگرانیو نوشیدنی  مواد غذایی محرک خرید کشورها و مناطق مختلف متفاوت است و عمده
یی فاقدد سدموم،   مدواد غدذا  کننددگان  درصد مصرف 68غذایی است. در آمریکا حدود  تیفیو کزیستی، ایمنی محیط
 کننددگان مصدرف دهندد و برخدی از   ها و مهندسی ژنیتکدی را تدرجیح مدی   ها، کودهای شیمیایی، هورمونکشعلف
ها بدر ایدن   آلمانی، آن کنندگانمصرف نیدر بای زیست اعلام کردند. در مطالعهترین عامل را تأثیرات بر محیطمهم

 ,Willer & Lernoud)شدود  محیطدی نمدی  باور بودند که محصولات کشاورزی ارگانیدک باعدآ آلدودگی زیسدت    

کنندگان دلیل خرید این نوع محصولات را تدأثیر کمتدر   مصرف درصد 58ای در فرانسه همچنین در مطالعه ؛(2018
ترین عامدل مدوثر بدر خریدد و     در بیشتر کشورها، مهم (.Willer & Lernoud, 2018)دانستند زیست میبر محیط
های فراگیر چینی، تجربه بیماری کنندگانمصرفغذا اعلام شده است؛  تیفیو کیی ارگانیک، ایمنی مواد غذامصرف 

 Willer))ها نسبت به مسئله سلامت و تغذیه گردیده اسدت  آن آگاهیسارس و آنفلوانزای پرندگان، باعآ افزایش 

                                                           
1 Organic Consumers Association 

2 International Federation of Organic Agriculture Movements 
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& Lernoud, 2018. یی سبز در کشدورهای مختلدف تدأثیر    مواد غذاهای مختلفی در تمایل به خرید اگرچه محرک
 & Willer)هدا تدأثیر دارد   دارد؛ نوع زندگی در شهرها و داشتن درآمد قابدل توجده و سدلیقه زنددگی بدر خریدد آن      

Lernoud, 2019 .)سدال(   34-18دهد که والدین جدوان ) دار آمریکا نشان میشده در بین افراد خانهپیمایش انجام
 (.Willer & Lernoud, 2017)باشند بیشترین گروه خریداران مواد غذایی ارگانیک می

زیسدتی  -و مطابق گزارش نشدریه انجمدن ایمندی    میزان مصرف مواد غذایی ارگانیک در ایران نامشخص است
میلیون  200شود که از این میزان حدود میلیون تن برآورد می 300یی در ایران حدود مواد غذامیزان مصرف  غذایی،

در همدین حدال بدا توجده بده تولیدد محددود ایدن          .(Tavalaei, 2016)باشدد  تن وارداتی و مابقی تولید داخلی می
 ,Kledal, Mahmoudi & Damghani)شود درصد آن صادر می 95محصولات، تقاضا و مصرف داخلی محدود و 

 2012; Yadav & Pathak, 2016; Kumar, Manrai & Manrai,  2017)رغم افزایش آگاهی و نگراندی  . علی
هدا، مصدرف   های حاصل از خرید و مصرف مواد غدذایی معمدولی، فدرآوری   زیستی و بیمارینسبت به مسایل محیط

کننددگان در سدطح پدایینی بدوده و نسدبت بده کشدورهای        کودهای شیمیایی، تمایل به خرید سبز در بدین مصدرف  
 در(. Hsu, Chang & Yansritakul, 2017; Joshi & Rahman, 2015)رشدد کمتدر اسدت    یافته و روبده توسعه

هدای فرهنگدی،   تدوان در زمینده  اند. این تنداقض را مدی  ها متناقضشده محدود و یافتهسطح جهانی، مطالعات انجام
کنندده،  شناختی، جغرافیایی اقتصادی و زمان خاص مرتبط دانست. به دلیل پیچیدگی رفتار خرید سبز مصرفجمعیت
رشد کننده ایرانی معنادار نخواهد بود. با توجه به بازار نوظهور محصولات سبز و روند روبهاین نتایج به مصرفتعمیم 

یافته، میزان تقاضا در کشدورهای آسدیایی و ازجملده ایدران در     تقاضای محصولات غذایی سبز در کشورهای توسعه
زیسدتی ایجداد شدده و    ها، مسائل محدیط زایش بیماریباشد. همچنین روند رو به افمقایسه با این کشورها پایین می

محیطی ضرورت توجه به شناخت موانع  تاثیرگذار بر تمایل به ها و مسائل زیستهای ناشی از کاهش بیماریهزینه
هدای زیدادی در کشدور در زمینده رفتدار خریدد و       های اخیدر پدژوهش  نماید. اگرچه در سالخرید سبز را ضروری می

ه خرید سبز انجام شده است، اما کمتر به موانع خرید سبز در حوزه مواد غذایی پرداخته شده است. همچنین تمایل ب
 بدالا،  ایمندی  بدا  غذایی مواد توسعه با توجه به ضرورت مصرف سبز، این پژوهش در سطح کلان با توجه به اهمیت

 از طریدق  شدهرها  بده  از مهداجرت  جلوگیری جهت پایدار درآمد و روستاها در اشتغال ایجاد همراهبه مناسب، کیفیت
اسدت   حکمراندان  و دولدت  موردتوجه است، نظارتی و حمایتی و مقررات قوانین تدوین و ریزیبرنامه گذاری،سیاست

(Iran Organic Assosiation, 2018). 
 آمیختده  اسدتراتژی  تددوین  و کنندده مصرف غذایی در رفتار مواد سبز خرید موانع شناخت اهمت میانه سطح در

 صدنایع غدذایی،   هدای شدرکت  سدطح  در کنندده مصدرف  خریدد  مواندع  کدردن برطدرف  و کداهش  جهت در بازاریابی
 اهمیدت  اسدت،  کننددگان مصدرف  شدامل  که خرد سطح در و (Deshwal, 2012)است  بازاریابان و کنندگانعرضه
اسدت   سدبز  خریدد  بده  ترغیدب  بدرای  فضدایی  شددن فراهم و شدهعرضه محصولات و بازاریابی هایبرنامه شناخت

(Peattie, 2010.) هدای  مرور پدژوهش  در این پژوهش، برای شناسایی موانع موجود تاثیرگذار بر قصد خرید سبز از
آوردن اجماع تدوافقی کارشناسدان از روش دلفدی    دستشده پیشین، انجام مصاحبه عمیق با خبرگان و برای بهانجام

تفسدیری   سبز، روش مدلسازی ساختاری حلیل تعاملات میان موانع قصد خریدوتمنظور تجزیهاستفاده شده است. به
هایی، مانع خریدد سدبز   نع و شاخصچه موا که است هاسوال این به گوییپاسخ دنبالبه پژوهش استفاده گردید. این

 است؟ صورت چه به موانع بندی ایناولویت و چگونه است؟ موانع این بین ارتباط شوند؟می
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 مبانی نظري و پيشينه پژوهش. 2

بر رفتار خرید سبز تأثیر داشته و مانع  نحویموانع خرید سبز مواد غذایی دربرگیرنده مجموعه عواملی است که به
باشد و براساس هر کشور متفاوت یکسان نمی کنندگانمصرف نیدر بشود. این موانع می آنخرید و یا محدودکردن 

هایی است کننده یا جنبهها نه تنها به دلیل ترجیحات مصرفبا این حال، تفاوت  (.Thøgersen, 2010)باشد می
شده شود. عمده مطالعات انجاماست که مانع رفتار خریدشان می موانعی کند، بلکهمیخرید متمایل  به راها آنکه 

 ,Schwartz)های اجتماعی فعالیت هنجاری ، نظریه(Ajzen, 1985) شدهریزیهای رفتار برنامهبراساس مدل

مدت کننده و بکارگیری در کوتاهو مطالعه خطی رفتار مصرف (Stern, 2000)هنجار –باور–، نظریه ارزش(1997
کافی، برای گسترش تمایل به خرید یا مصرف  یی ارگانیک به اندازهمواد غذاخرید  بوده است؛ وجود محرک برای

شود، تمایل به خرید سبز یی سبز دیده میمواد غذاهای مثبت که در ارتباط با رغم نگرشباشد. درواقع علیموثر نمی
 ;Padel & Foster, 2005)باشد رفتار فاصله می-رفتار، و تمایل-رفتار، آگاهی-و  بین نگرشمحدود است 

 , McDonagh, Prothero, Shultz & Stanton, Hughner; 2004, WÖfing Kast&  Tanner, Kaiser

2007; Vermeir & Verbeke, 2006)ها و موانع متفاوت و متناقض در ارتباط با رفتار ها، محرک. با توجه به مدل
 دسترسی، توزیع، هایسبز، کانالاند که عبارتنداز: قیمت بالای محصولات خرید محصولات سبز شناسایی شده

 ,Joshi & Rahman, 2015; Dekhili & Achabou, 2013; Gleim, Smith)سبز  غذایی مواد به دستیابی

Andrews & Cronin,  2013; Padel & Foster, 2005) . ،نسبت به  کنندگانمصرف آگاهینبود یا کمبود دانش
اعتمادی ها و محصولات سبز، بیاعتمادی و فقدان اطمینان نسبت به صحت ادعاهای شرکتمحصولات سبز، بی

رسانی و آموزش، نبود یا های محصولات سبز، عدم وجود کمپین و تبلیغات و اطلاعها و گواهینامهبه برچسب
زیستی توجهی به آثار محیطندهای معمولی و بیمحدودیت تنوع در محصولات سبز غذایی، وفاداری مشتریان به بر

های پژوهش؛ همچنین (Mohd Suki, 2016; Tan, Johnstone, & Yang,  2016)یی است مواد غذاو سلامتی 
 ,Albayrak, Caber) های مختلفی، شامل شک و تردیدکه محققان بر جنبه دهدمی بازاریابی سبز نشان

Moutinho, & Herstein,  2011; Deshwal, 2012; Rahman, Park, & Chi., 2015)دروغ سبز ، 

(Delmas & Burbano, 2011; Vermillion & Peart, 2010; Furlow, 2010; Fotopoulos & 

Krystallis, 2002a)، کننده از عملکرد ضعیف محصول شده سبز مصرفکیفیت ادراک(Joshi & Rahman, 

2015; Baker, Davis, & Weaver, 2014; Martinez, 2015; Konuk, 2018; Bakhshizadeh Borg & 

Davarzani, 2019 ،)توجیه اثرات منفی خرید سبز (McGregor, 2008) و الگوهای رفتار قدیمی (Kollmuss 

& Agyeman, 2002)  .تمرکز نمودند 
 

 اي )ساختار آميخته بازاریابی( . موانع زمينه2-1
یی سبز و مواد غذادر ادبیات بازاریابی سبز، در بین عوامل آمیخته بازاریابی، بیشترین تأثیر را اختلاف قیمت بین 

شده و قصد خرید تواند بر کیفیت ادراکباشد که مییکی از عوامل شناختی محصول سبز، قیمت میمعمولی دارد. 
توجه به محصولات سبز و پایدار گردد و باعآ شود  تواند موجب اعتبار واثر بگذارد. اختلاف قیمت اندک می

 ,Evans, 2011; Dekhili & Achabou)محصول معمولی جذابیت کمتری از همتایان سبز موجود داشته باشد 

2013; Ahmadi, Nazari & Afifi, 2019)طور قابل ها بهاند، آنکه محصولات سبز نشان دادهطوری. همان
 & Dekhili)تر از محصولات متعارف هستند زیست، گرانیطمحهای کاهش آلودگی دلیل هزینهای بهملاحظه

Achabou, 2013; Mahenc, 2007; Moser, 2015). شده بالاتر محصولاتسطح بالای قیمت و قیمت ادراک 
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Padel  &)دهد سوق میرا به خرید محصولات معمولی  کنندگانمصرفمحصولات معمولی،  سبز نسبت به

2018; Konuk, 2015; Barbarossa & Pastore, 2013Gleim et al., ; 2005., Foster)های .  پژوهش
باشد بز مییی سمواد غذادهد، قیمت عامل تأثیرگذار بر عدم تمایل به خرید شده در برخی کشورها نشان میانجام

(-Zamora, & Parras-Vega, Ruiz-Torres; 2014 ,Chrysochou, Krystallis & Thøgersen, Marian

;   2018 ,Xuhui, Nasiri & Ayyub, Konuk, 2018; Qendro, 2015; Bryła, 2016; Asif; 2018 ,Rosa

Aschemann‐Witzel & Zielke, 2017;  Kushwah, Dhir, Sagar & Gupta, 2019)  ازجمله این
 باشند. ها میپژوهش

 دیگری مانع فروش، مراکز در منظم طوربه سبز غذایی مواد به دستیابی و دسترسی راحت عدم و نادرست توزیع
 کنندده مصرف خرید دشواری باعآ نیاز به زمان بیشتر برای جستجو و این و باشدمی بازارها در خرید به تمایل برای
 ,Van Loo, Caputo, Nayga, Meullenet)باشدد  مدی  هدای توزیدع  کاندال  در ضدعف  دهندده نشان که گرددمی

, Oliveira, & Hamzaoui Essoussi, & Zahaf, 2008; Soares, Deliza; 2010, Crandall, & Ricke

2008; Bryła, 2016; Barbarossa & Pastore, 2015)رسدانی نامناسدب،   هدای تبلیغداتی، اطدلاع   . نبود کمپین
زیستی و های سبز معتبر، عدم ارائه اطلاعات مناسب در ارتباط با تاثیرات محیطها و گواهینامهبودن برچسبناشناخته

شدن خرید سبز گردیده است، همچندین ادعاهدای   بودن فرایند تولید و مواد مصرفی باعآ محدودسلامتی، ناشناخته
بدودن، موجدب   بدودن و ارگانیدک  زیست، توجه بده سدلامتی، دروغ سدبز، طبیعدی    یرواقعی در ارتباط با حفظ محیطغ

 ,Gleim et al., 2013; Rejikumar)سردرگمی، شک و تردید و درنتیجه عدم تمایل به خریدد سدبز شدده اسدت     

2016; Nuttavuthisit & Thøgersen, 2011; Akturan, 2018). 
 

 شناختیختی/انگيزشی و جمعيت. موانع شنا2-2
 خرید به نسبت آگاهی و دانش تواند به دلیل فقدانمی کنندگان،بین مصرف در سبز غذایی مواد خرید به عدم تمایل

 ایدن  از اسدتفاده  و تشدخیص  و شدناخت  شدیوه  محصول، به نسبت دانش میزان دربردارنده آگاهی مفهوم. باشد سبز
در  ،Reid-Leviten, & Zepeda, Chang )2006(توسط  آمریکا در پژوهش. است رفتار خرید در شناخت و دانش

  (2016)، و در لهسدتان  Padel & Foster (2005)، در بریتانیدا  Fotopoulos & Krystallis (2002b)یوندان  
Brylaبده  تمایل بر عدم تأثیرگذار از عوامل دیگر یکی. دارد تأثیر خرید سبز عدم بر آگاهی فقدان که دهدمی نشان 
 دوسدتدار  طبیعدی،  ارگانیک،) مختلف اصطلاحات بکارگیری مورد در دانش عدم و سردرگمی سبز، غذایی مواد خرید
اسدت   بازاریدابی  هدای کمپدین  در غدذایی  مدواد  ندوع  بده  اشداره  منظدور بده  محصولات این برای( سبز زیست،محیط

(Kushwah et al., 2019) اعتمدادی،  شناختی که بر رفتار خرید سبز تاثیر دارد، شدک، تردیدد، بدی   . یکی از عوامل
. عمومدا  شدک و   (Peattie, 2001)کننده، نیازمند سطحی از اعتماد به محصدول اسدت   باشد. مصرفمیسردرگمی 

محیطدی، اثدرات مثبدت بدر رفتدار      درباره یک محصول یدا خددمت سدبز و ادعاهدای زیسدت      کنندگانمصرفتردید 
 & Albayrak et al., 2011; Rahman et al., 2015; Nuttavuthisit)دهدد  کنندده را کداهش مدی   مصدرف 

Thøgersen, 2011)هدا  د و اگر آننماینرفتار کارانه محافظهای با شیوه روزانهدر زندگی کنندگان ، حتی اگر مصرف
کندد  ها را در خرید سبز کم مدی کنند، احتمالا مشارکت آنزیست نمییطمحکمک مثبت و بزرگی به حفظ  کنندفکر 

(2009Mostafa, ; 2013, Aksoy, & Caber, Albayrak)در زمدان خریدد    کنندگانمصرفبراین، اعتماد ؛ علاوه
 & Deshwal,2012; Sangkumchaliang)یابد ه کاهش میشددلیل عدم شفافیت و ریسک ادراککالای سبز، به

Huang, 2012; Bryla, 2016; Kushwah et al., 2019)کننددگان  ، این امر باعآ افزایش شک و تردید مصرف
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بیشدتر   1بازاریدابی شدفاهی  ها به خرد جمعی و تجربه دوستان خود و شود، بنابراین آنهای تبلیغاتی مینسبت به پیام
. (EhteshanRasi&  Amini, Amini, Taheri; 2006, Stafford & Hartman, Ottman ,2019) توجه دارندد 

 عدم ویژه تشخیصبه سبزغذایی  مواد اساسی نیازهای کنترل برای لازم منابع و فنی تخصص ،کنندگانمصرف اکثر
 & Johnstone)را ندارندد   سدبز های کیفدی محصدولات   غذایی، اعتبار گواهینامه مواد در تولید شیمیایی مواد وجود

Tan, 2015)، اسدت و لازم هسدت    کنندده ضدروری  بدرای خریدد مصدرف    محصدول  یکپارچگی به اعتماد بنابراین
هدا را جدذب نمدود    محصولات سبز با این مشخصات با محصولاتی فاقد این مشخصات مقایسه شوند، تا بتدوان آن 

(Chen & Chang, 2012)نتایج خریدد محصدول    از مطلوب انتظارات باعآ اعتماد، دهند کهنشان می ها. پژوهش
محصدولات   در بررسدی خریدد   Nuttavuthisit & Thøgersen (2011) شود. می ترمثبت نگرش درنتیجه و سبز

 در مدورد  کداهش انتظدارات   بده  رفتار، منجر بر تأثیر مستقیم برارگانیک در تایلند نشان دادند که عدم اعتماد، علاوه
  .شودمی ارگانیک غذایی مواد خرید مزایای

 

 شناختی. عوامل جمعيت2-3
شناختی نظیر تغییرات سن، نسل، بعد خانوار، درآمد، تحصیلات و دهند که عوامل جمعیتها نشان میپژوهش

تواند بر تمایل به خرید سبز تاثیر مستقیم بگذارد. افراد در سنین مختلف تمایلات مختلفی نسبت به جنسیت، می
زیستی ی و افراد جوان توجه به مسائل محیطتر تمایل به سلامتزیست و سلامتی دارند، چنانچه افراد مسنمحیط

های جدید و استفاده های قدیمی به الگوهای غذایی خانوادگی پایبندند و نسل جدید در جستجوی تجربهدارند، نسل
 ,Singh & Verma, 2017; Wang, Wong & Narayanan)باشند فودی میاز مواد غذایی پرکالری و فست

-Wojciechowska)های غذایی، میزان تمایل کاهش یافته ، با توجه به تاثیر مستقیم بعد خانوار بر هزینه(2019

Solis & Soroka, 2017; Ziaei-Bideh & Namakshenas-Jahromi, 2019; Wang et al., 2019) .
 ,Sangkumchaliang & Huang)باشد میدهد درآمد، عامل تاثیرگذاری در تمایل به خرید سبز مطالعات نشان می

2012; Padel & Foster, 2005; Singh & Verma, 2017)زیستی و ، تحصیلات باعآ افزایش دانش محیط
 ,Singh & Verma, 2017; Wang, et al)دهد تاثیر قرار میتوجه به سلامتی شده و تمایل به خرید را تحت

 ;Singh & Verma, 2017)ایل به خرید سبز دارند دهد زنان بیش از مردان تمها نشان می، برخی پژوهش(2019

Wang et al., 2019; Vicente-Molina, Fernández-Sainz, & Izagirre-Olaizola, 2018.) 

 

 . موانع رفتاري 2-4
هایی شده، محدودیترغم مطالعات انجامهای رفتاری فرد در خرید سبز است، علیموانع رفتاری دربردارنده ویژگی

اهمیتی است. اثربودن و بیتوجهی، بییب. یکی از این موانع (Dursun, 2019)در زمینه موانع رفتاری وجود دارد 
 & Peattie)شود که اغلب موجب جلوگیری از تغییر رفتار می احساسی استتوجهی اشاره به فقدان نگرانی و بییب

Charter, 2003; Howell & Allen, 2017)توجهی رویکرد یا انگیزه هیجانی یبمحیطی، . از دیدگاه زیست
محوری دهی اقتصادمحوری یا انسانمحیطی با اولویتزیست مسائلمحیطی اقدامات افراد جهت توجه به زیست

نمایند، ماهیت ارزش افراد ذاتی حفظ می ارزشجهت به را که افراد اقتصادمحور، طبیعت شود. درحالیصیف میتو
 کنندگانمصرفباشد. منابع طبیعی می بهی، امیدواری و سلامتخاطر راحتی نوع بشر، کیفیت زندگی محور به انسان

                                                           
1 Word of Mouth Marketing 
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دارند،  وهواییاقدامات تغییرات آبتار را با توجه به زمینه تری از رفمحیطی، سطح پایینتوجه به مسائل زیستبی
 مسائلتوجهی کم نسبت به نشان دادند که افراد با بی Thompson & Barton  (1994)کهدرصورتی

تواند در محیطی میتوجهی زیستیبکارانه باشند. محیطی، بیشتر دوست دارند تا درگیر رفتارهای محافظهزیست
بایستی می کنندگانمصرفکه روزانه(، در جائیکم )مواد غذایی های با درگیری ذهنی و یا خریدحوزه زندگی روزانه 

بینی توان پیشکالاها در خرید لحاظ نمایند، با اهمیت است. بنابراین میمحیطی این علاقه کمی به اثرات زیست
محیطی داشته عنوان ارزش ممکن است اثر منفی بر قصد خرید دوستدار زیستمحیطی بهی زیستتوجهکرد که بی
 مسائلمحیطی دارند، همانگونه که آنان باور دارند که طور این افراد علاقه کمتری به رویکرد زیستباشد. همین

در بررسی اثرات  Polonsky&  Vocino, Coşkun )7201( نیست.  شدنمطرح قابلمحیطی، مسئله زیست
محیطی با درگیری پایین نشان دادند که محیطی بر قصد خرید سبز محصول دوستدار زیستمیانجی رویکرد زیست

محیطی تأثیر داشته بر متغیر میانجی رویکرد زیست 3محیطیو کنترل زیست 2بینییکنزدکننده، مصرف 1توجهییب
 باشند. و بر قصد خرید سبز موثر می

. است کنندهمصرف توسط غیرسبز خریدهای کردنتوجیه غذایی، مواد سبز خرید در رفتاری موانع از یکی دیگر
 را سبزشان خرید رفتار مصرف، از پس و مصرف خرید، محیطیزیست اثرات به توجه با توانندمی کنندگانمصرف
 ایدوره یا پیوسته طوربه کنندگانصرفدهند مها نشان میپژوهش. باشند خنثی مقابل در یا ؛نمایند توجیه

انکار مشکل،  وسیلهبه  امر این. نمایندعقلانی می است، اخلاقی کمتر یا نسبت به که را خود مصرف تصمیمات
 ;McGregor, 2008)شود می غیر سبز انجام خرید رفتارهای منفی اثرات پذیریریسک، ناتوانی و عدم مسئولیت

Dursun, 2019)منفی هاینگرش و ادراکات ،روزانه غذایی مواد سبز خرید به تمایل بر عدم تأثیرگذار موانع . از 
 به العملعکس و کنندگانمصرف هاینگرش که دهدمی نشان مطالعات. است محصول و اثربخشی خرید به نسبت
 متغیرهای میان در مشکلات حل به هاآن مثبت تأثیرگذاری توانایی به اعتقاد از تابعی پیرامونی، محیط هایپیام

 در کنندهمصرف رفتار در تواندمی و است بالایی قدرت دارای کنندهمصرف شدهادراک است. اثربخشی روانشناختی
 اثربخشی که داد نشان . همچنین هوانگ(Majláth, 2010; Hwang, 2016)باشد  تأثیرگذار سبز محصولات خرید
 و است متمایز محیطیزیست هاینگرش یا هانگرانی از محیطیزیست مورد مسائل در کنندهمصرف شدهادراک
 این دارد امکان و دارد سبز خرید قصد محیطیزیست آگاهانه رفتارهای بینیپیش در فردیمنحصربه سهم

 . (Hwang, 2016)نگردد  محیطیزیست رفتارهای به منجر محیطیزیست هاینگرانی
 

 اجتماعی -موانع فرهنگی .2-5
بینی به مفهوم توجه زیاد به حال یکنزدنگری است. بینی و عدم آیندهیکنزدیکی از موانع که ماهیت فرهنگی دارد، 

عواقب ملاحظه  مدت، بدونبر مبنای منافع کوتاهبین کننده نزدیکشود. مصرفمی تعریف آیندهبه  حاضر نسبت
برای فقدان تفکر  نشان داد که مشکل سبزبودن، نشانه و شاخص ویژه Polonsky (2011) گیرد.میتصمیم  آینده

؛ است وجود دارد. این نکته ممکنزیست ارتباطی درونی و محیط بینینزدیکبلندمدت در درون جامعه است و بین 
ها درباره عوامل بلندمدت نبوده؛ درنتیجه آنکننده قابل توجه محیطی برای مصرفباشد که اثرات زیستمدعی 
لاقه بلندمدت، عرویکردی فاقد  کنندگانمصرفدهند که ها نشان میکنند. برخی از پژوهشمحیطی فکر نمیزیست

                                                           
1 Apathy 

2 Myopia 

3 Environmental locus of control 
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بین نتایج اقدامات خود نزدیک کنندگانمصرفتوان احتمال داد که محیطی دارند. بنابراین میکمتری به رفتار زیست
مطلوب بیشتر از های منفعتی کنند و آنان بر ارزشویژه برای محصولات با درگیری ذهنی پایین لحاظ نمیرا به
. یکی دیگر از موانع فرهنگی خرید (Ottman, et al, 2006; Coşkun et al., 2017)تمرکز دارند  بلندمدت اثرات

توانند یا ها میمحیطی به ادراک افراد از توانایی آنچه آنسبز، عملکرد اثربخش خرید سبز است. کنترل زیست
-ر برنامهویژه در ارتباط با رفتاهای رفتاری بهتوانند در رفتارشان تغییر ایجاد کنند، اشاره دارد و شامل مدلنمی

کننده به عمل خود درجه باور مصرف دهنده. این امر نشان(Armitage & Conner, 2001)باشد شده میریزی
باشد و شامل ارزیابی کانون کنترل داخلی و خارجی متمایل به باور باشد. این مفهومی بدون بعد میمی

اقدام تواند بر نتایج باشد که میالات اقتصادی میگرایی و حبودن اقدامات فرد همراه با فردگرایی یا جمعاثربخش
. اما افراد با سطح بالایی از عوامل کنترلی تمایل به این باور دارند که (McCarty & Shrum, 2001)اثر بگذارد 

کنترل توانند سطح متنوعی از زمان میطور همعوامل خارجی بر رویدادها موثرند. اما بر سر اینکه مردم عموما، به
 محیطیزیست کنترل میزان و محیطیزیست مسایل به مفهوم است. اینبحآ داخلی و خارجی را داشته باشند، 

. (Cleveland, Kalamas, Laroche, 2005)پردازد می آنان رفتارهای نتایج تبیین و ویژه شرایط بر تاثیرگذار
 بررسی رامحیطی زیستهای مسئولانه محیطی و تمایل به عمل به روشها رابطه کنترل زیستبرخی از پژوهش

دهند که عوامل ها نشان می. پژوهشCowan & Kinley, 2014; Fielding & Head, 2012))است  کرده
ر محیط اجتماعی بوده و بر رفتار خرید سبز تاثیباشند. این عوامل تحتاجتماعی در تمایل به خرید سبز تاثیرگذار می

 ,Zhu, Li, Geng & Qi, 2013; Clark, Haytko)گذارد. هنجارهای فردی، اجتماعی کننده تاثیر میمصرف

Hermans, & Simmers, 2019،) پذیری اجتماعی، قوانین و مقررات و نظارت نهادهای دولتی اشاره مسئولیت
 ,Armitage & Conner, 2001; Baker et al, 2014; Bash & Lal, 2019; Bryla, 2016; He et al) نمود

2019,Mozaffarian et al, 2018). 
ثیر متناقض ایی و تاغرافیبا توجه به پیچیدگی رفتار خرید سبز و تاثیر شرایط فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی، ج

است که موانع و  وهش اینهای محوری پژورهای مختلف، سوالکنندگان در کشاین عوامل در بین مصرف
باشد؟ این موانع چه ارتباطی کننده ایرانی چه میهای تاثیرگذار بر قصد خرید سبز مواد غذایی در بین مصرفشاخص

 ها چگونه است؟  بندی آنگذارند و اولویتبا یکدیگر دارند؟ این موانع به چه میزان بر عدم قصد خرید سبز تاثیر می
 

 شناسی پژوهش. روش3
باشد. این پژوهش از لحاظ ین پژوهش از لحاظ هدف، پژوهشی کاربردی و از لحاظ زمان پژوهش، مقطعی میا

، مقالات مرتبط استخراج و 1سنجیباشد. در ابتدا با استفاده از روش کتابکیفی می-طرح پژوهش ترکیبی، توصیفی
شده در ادبیات موانع خرید مفاهیم و متغیرهای بررسیشده، با توجه به ساختار ارتباطی مقالات و روند مطالعات انجام

نفر از خبرگان  15ساختاریافته با های ادبیات و مصاحبه عمیق نیمهسبز مشخص گردید. در ادامه براساس یافته
کد محوری و  6کنندگان محصولات ارگانیک، موانع خرید سبز درقالب دانشگاهی، متخصصین مواد غذایی و عرضه

بندی شناسایی و استخراج گردید، سپس به جهت بررسی توافق بین خبرگان و تعیین  توافق و اولویتکد باز  640
طی سه دور با استفاده از ابزار پرسشنامه و در طیف لیکرت،  در های این عوامل با استفاده از روش دلفی وشاخص

گین و انحراف معیار، عوامل شناسایی های مرتبط موردتوافق جمعی قرار گرفت و براساس میانموانع اصلی و شاخص

                                                           
1 Bibliometric 
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نفر از افراد دارای دانش و تخصص  10دار حذف گردید. حجم نمونه برای روش دلفی های غیراولویتو شاخص
برداری غیراحتمالی انجام گردید. در انتها با استفاده از مرتبط با بازاریابی سبز و آشنا با مواد غذایی و به روش نمونه

در طی  وتحلیل،ارتباط عوامل و تجزیه نوع و تعیین مدل ایجاد و بندی،  سطح1تفسیری اختاریسازی سروش مدل
 مرحله انجام شد. 7
 

 هاي پژوهش. یافته4
 هاي مرحله اول. یافته4-1

ده قصد خرید بازدارن ، ابتدا ادبیات بازاریابی مرتبط با موضوع پژوهش بررسی، مفاهیم و متغیرهایدر این پژوهش
وتحلیل و تعیین جزیهتهای این مرحله و مصاحبه عمیق و بررسی و سبز شناسایی شد؛ در ادامه با استفاده از یافته

های این مرحله در ری، شناسایی و استخراج گردید. یافتهکد محو 6کد باز و  640خانواده و مشترک های همشاخص
 57ها به آوری نظرات تعداد شاخصنفر از خبرگان ارسال و با جمع 10شاخص برای  42قالب پرسشنامه و حاوی 

اسی( شده، در طیف لیکرت )پنج مقیهای اصلاحافزایش یافت. جهت توافق پانل خبرگان، پرسشنامه حاوی داده
بندی، مجدد برای خبرگان آمده با اعلام میانگین و انحراف معیار هر شاخص و رتبهدست. نظرات بهارسال گردید
های با میانگین پایین های با میانگین بالاتر انتخاب و شاخصآمدن توافق پانل خبرگان شاخصدستارسال و با به

 است.  ( امده1شاخص در جدول ) 49 صلی ومانع ا 6آمده در قالب دستهای بهحذف گردیدند. موانع و شاخص
 

 خرید سبز مواد غذایی روزانه هاي بازدارنده )مانع(. متغيرها وشاخص(1)جدول 

 شاخص عامل
موانع 

 شناختی/انگیزشی
ز، شک و به برند مواد غذایی غیرسبتشخیص، نگرش منفی، بدبینی، وفاداری  ، دشواریو تخصصنبود دانش 

 محیطیتردید، سردرگمی، نبود دانش و آگاهی سلامتی، نبود دانش و آگاهی زیست
موانع 

 شناختیجمعیت
 درآمد، تحصیلات، بعد خانوار، سن و نسل

 ایموانع زمینه
، کیفیت بود تنوعهای بالا، نبود تبلیغات، نجهت جستجو، قیمتعدم دسترسی، عدم دستیابی، نداشتن زمان کافی 

 بودن، دروغ سبزپایین محصولات، تقلبی

 موانع اجتماعی
پذیری، نبود مسئولیت اثر دانستن عمل خرید، هنجارهای فردی، هنجارهای اجتماعی، عدمهای مرجع، بیگروه

 قوانین، نبود نظارت کارآمد، عدم آگاهی از قوانین

 نع فرهنگیموا
دوستی، عدم اثربخشی عملکردی، اعتمادی، پرهیز از عدم اطمینان، نبود نوع بینی، بیفردگرایی، نزدیک

 تقدیرگرایی

 موانع رفتاری
اعتمادی، شده، بیدراکالگوهای تغذیه، عادات غذایی، عدم باور به اثربخشی خرید سبز، عدم اطمینان، ریسک ا

 توجهیتفاوتی، بیشده سلامتی، تنبلی، بیکتوجیه خرید غیرسبز، ریسک ادرا

 

  2هاي مرحله دوم: تشکيل ماتریس خودتعاملی. یافته2-4
بعد بوده، ابعاد  6در این مرحله ابعاد مسئله را در ماتریس خودتعاملی ساختاری وارد گردید. ماتریس خودتعاملی شامل 

تأثیر  j برعامل iکه عامل مقایسه و مطابق با دستورالعمل، درصورتی زوجی صورتبا توجه به تاثیر آن بر یکدیگر به
و  (O)ای نباشد رابطه jو  i که بین عاملدرصورتی، (A) تأثیر دارد i برعامل  jکه عاملدرصورتی، (V) دارد

                                                           
1 Interpretive Structural Modeling (ISM) 

2 Structural Self-Interaction Matrix 
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ها با هم جمع آمده از پرسشنامهدستنتایج بهتکمیل شد.  X)بریکدیگر اثر متقابل دارند ) jو  iکه عامل درصورتی
بندی شده و شده و براساس مد و فراوانی، اطلاعات حاصله براساس روش مدلسازی ساختاری تفسیری جمع

 آمد. دست( به2های ناپارامتریکی در جدول )ماتریس خودتعاملی ساختاری نهایی تشکیل شد و منطبق بر روش
 

 ماتریس خودتعاملی اوليه ابعاد (.2)جدول 
 jعامل 

 iعامل 

1 2 3 4 5 6 

 A A V V V  وانع شناختی/انگیزشیم-1

 V V V V   وانع جمعیت شناختیم-2

 X V V    اینع زمینهموا-3

 X V     اجتماعی موانع-4

 V      ع فرهنگیموان -5

       فتاریموانع ر-6

 

  1ماتریس دسترسی اوليههاي مرحله سوم: ایجاد . یافته4-3
یک ماتریس اولیه تبدیل  به مرحله اول آمده از ماتریس خودتعاملی نهاییدستدر این مرحله، ماتریس نتایج به

آمده از مرحله قبل دستصورت صفر و یک از روی ماتریس نتایج بهگردید. ماتریس دسترسی اولیه با تعیین روابط به
دد صورت صفر و یک کامل گردید. برای استخراج ماتریس دریافتی، ع( به3دول )با مقیاس عددی مقایسه شد و ج

ماتریس عدد صفر  در آنو قرینه  Oو  Aجایگزین  1و عدد  1در ماتریس عدد  آنو قرینه  Vو  Xصفر جایگزین 
 شود. بررسی ماتریس نشان داد که دارای سازگاری درونی است. 

 

 غذایی سبز ماتریس خوددریافتی ابعادي موانع تمایل به خرید مواد (.3) جدول

 jشاخص  

 iشاخص 

1 2 3 4 5 6 

 1 1 1 0 0 1 وانع شناختی/انگیزشیم-1
 1 1 1 1 1 1 وانع جمعیت شناختیم-2
 1 1 1 1 0 1 ایمینهزموانع -3
 1 1 1 1 0 0 تماعیموانع اج-4
 1 1 1 0 0 0 رهنگیموانع ف -5
 1 0 0 0 0 0 رفتاریموانع -6

 

 رسی نهاییهاي مرحله چهارم: ایجاد ماتریس دست. یافته4-4
ین ابعاد وجود رابطه منطقی بآمده به این نکته توجه گردید که دستدر این مرحله با استفاده از ماتریس اولیه به

دست آمد ن بهر ستوهداشته باشد. سپس با جمع اعداد هر سطر قدر ت نفوذ و میزان وابستگی حاصل جمع اعداد 
 ( نشان داده شده است. 4که در جدول )

                                                           
1 Reachability Matrix 



 

 48 تفسیری ساختاری مدلسازی رویکرد: سبز خرید قصد بر مؤثر موانع

 

 غذایی  . ماتریس دسترسی نهایی موانع ابعادي تمایل به خرید سبز مواد(4) جدول
 j شاخص

 iشاخص 

 قدر ت نفوذ 6 5 4 3 2 1

 4 1 1 1 0 0 1 وانع شناختی/انگیزشیم-1
 6 1 1 1 1 1 1 وانع جمعیت شناختیم-2
 5 1 1 1 1 0 1 ایوانع زمینهم-3
 4 1 1 1 1 0 0 انع اجتماعیمو-4
 3 1 1 1 0 0 0 وانع فرهنگیم -5
 1 1 0 0 0 0 0 ع رفتاریموان-6

  6 5 5 3 1 3 میزان وابستگی

 

 مرحله پنجم: بخش بندي سطوح دسترسیهاي . یافته4-5
خروجی و  آید. مجموعهدست میدر این مرحله با استفاده از ماتریس نهایی، مجموعه خروجی و ورودی هر متغیر به

 برای هامجموعه این راکخروجی، اشت و ورودی یهامجموعه تعیین از شود. پسورودی برای هر متغیر تعریف می

 مجموعه که متغیرهایی. آیدمی دستبه متغیر هر بین مشترک مجموعه طریق این از شود ومی تعیین متغیرها از هریک

 و گیرندمی قرار تفسیری ساختاری مدل مراتبسلسله از سطح در بالاترین باشند مشابه کاملا هاآن ورودی و خروجی
 برای سپس و شوند حذف عناصر سایر از عناصر این باید شد، مشخص سطح بالاترین عناصر تکرار در اولین کههنگامی

 این و داد قرار دیبع در سطح را هستند یکسان هاآن ورودی و خروجی عناصر که بعدی متغیرهای دوم سطح تعیین

 تکرار شوند، مشخص سطوح تمام دهندهتشکیل عناصر و اجزا که زمانی تا را کار شوند. اینمی حذف نیز جدید عناصر

اب و در یکسانی بیشتری هستند که انتخ موانع رفتاری دارای عوامل دستیابی و اشتراک( 5شود. در جدول )می
أثیرپذیری تکمترین  وتأثیرپذیری را از سایر عوامل  سطح اول قرار گرفت؛ یعنی این عامل در مدل نهایی بیشترین

بندی رتیب سطحتبه همین ها دارد و به همین دلیل بالاترین سطح مدل را به خود اختصاص داده است. را بر آن
 باشند.سطح می 5دهد که موانع در های این مرحله نشان میگردد. یافتهموانع انجام می

 

 ول( اغذایی )سطح  بندي موانع تمایل به خرید سبز مواد. سطح(5)جدول 
 سطح اشتراک مقدم دستیابی عامل

 سوم 1 1-2-3 1-4-5-6 موانع شناختی/انگیزشی
 پنجم 2 2 1-2-3-4-5-6 شناختیجمعیتموانع 

 چهارم 3-4 2-3-4 1-3-4-5-6 ایموانع زمینه
 دوم 3-4-5 1-2-3-4-5 3-4-5-6 موانع اجتماعی
 دوم 4-5 1-2-3-4-5 4-5-6 موانع فرهنگی
 اول 6 1-2-3-4-5-6 6 موانع رفتاری

 

 تفسيري -دل ساختاريمهاي مرحله ششم: ترسيم . یافته4-6
. آیدمی دستبه تفسیری ساختاری نهایی نهایی، مدل دستیابی ماتریس و شدهتعیین براساس سطوح مرحله در این
در  که تشکیل سطح از پنج پژوهش در این آمدهدستبه تفسیری ساختاری نهایی شد، مدل مشخص طورکههمان
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 کمتری تأثیرگذاری از اندگرفته قرار سطح در بالاترین که موانعی داشت توجه باید. است شده ( مشخص1) شکل

 . باشندمی موانع سایر تأثیرتحت بیشتر و هستند برخوردار

 
 غذایی روزانه بز موادسموانع قصد خرید تفسيري -نهایی ساختاريمدل (. 1)شکل 

 

 ( 1مک)ترسيم ميکوتحليل قدر ت نفوذ و وابستگی هاي مرحله هفتم: تجزیه. یافته4-7
 که باشدمی (1خودمختار )ناحیه  متغیرهای شامل گروه اولین. شوندمی بندیطبقه گروه 4در  متغیرها مرحله در این

. دارند کمی رتباطاتا و هستند مجزا متغیرها سایر از حدودی تا متغیرها این. دارند ضعیفی وابستگی و نفوذ قدرت
 متغیرهای سوم روهگ. برخوردارند بالایی وابستگی و ضعیف نفوذ قدرت از که هستند (2)ناحیه  وابسته متغیرهای

 متغیرها این روی بر عملی ع هرگونهدرواق. برخوردارند بالایی وابستگی و نفوذ قدرت از که باشندمی( 3پیوندی )ناحیه 

 دارای هامتغیر این. باشندیم (4)ناحیه  نفوذ یا مستقل متغیرهای چهارم گروه. شودمی متغیرها سایر تغییر به منجر

هستند، متغیرهای  بالایی وذنف قدر ت دارای که متغیرهایی طورکلیبه. هستند پایینی وابستگی و بالا نفوذ قدرت
از  داردر نمو متغیر هر قرارگرفتن آید. محلمی دستبه (4با استفاده از اطلاعات جدول ) این نمودار. گویندمی کلیدی
 دستبه متغیرها گیوابست میزان و نفوذ ستون، قدرت و سطر در هر  "1 " یهاورودی و هاخروجی کردنجمع طریق

 توجه با هاگزینه تعداد براساس ابعاد شود. اندازهمی ابستگی تشکیلو-( نمودار قدرت2اساس شکل ) همین بر. آیدمی

 . است نهایی دسترسی جدول به

                                                           
1 Cross Impact Matrix Multiplication Applied to Classification 
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  مکميک سبز، نموداريزان وابستگی موانع قصد خرید م -. نمودار قدرت نفوذ(2)شکل 

 

 گيري و پيشنهادها .  نتيجه5
کنندگان مواد غدذایی در شدهر مشدهد    وتحلیل موانع خرید سبز در بین مصرفهدف این پژوهش، شناسایی و تجزیه

عمیدق بدا    است. روش  پژوهش ترکیبی و شامل بررسی مطالعات پیشین ادبیات بازاریابی سبز، انجام مصداحبه  بوده
هدا، بکدارگیری   های خرید سبز با تحلیل مصداحبه کارشناسان آشنا با این حوزه، استخراج موانع و شاخصخبرگان و 

هدا، انجدام و   بندی شداخص آوردن توافق جمعی بین خبرگان و اولویتدستپرسشنامه و انجام سه دور دلفی برای به
بندی و تعیین ندوع ارتبداط بدین    نظور سطحمید و انتخاب شدند، سپس بهشاخص تای 49همراه مانع اصلی به 6تعداد 

 وابسدته،  ی،کلیدد  مواندع  و تعیدین  وتحلیدل تجزیده  تنهای در سازی ساختاری تفسیری استفاده وموانع از روش مدل
 .پذیرفت انجام پیوندی و خودمختار

گرفدت.   سطح  قرار 5مانع اصلی است که در  6ع اثرگذار خرید سبز شامل تفسیری، موان-مطابق مدل ساختاری
شدناختی در سدطح آخدر و بیشدترین تداثیر را بدر دیگدر مواندع داشدته و مواندع           دهد، مانع جمعیتمی ها نشانیافته

رنهایدت  دای در سطح سوم، موانع فرهنگی، اجتماعی در سطح دوم و شناختی/انگیزشی در سطح چهارم، مانع زمینه
طح آخدر  ا همدان سد  ید نگر این است که مانع سطح پنجم مانع رفتاری در سطح اول قرار دارد. نتایج این پژوهش بیا

ر تغییر عاد دیگر مدل دچاهای مرتبط با این مانع، اببیشترین ارتباط و تاثیر را بر دیگر ابعاد دارند و با تغییر در شاخص
 ای در سدطح سدوم، مدانع   زمینده  تی/انگیزشی در سطح چهارم، مدانع شناختی بر مانع شناخشود. این مانع جمعیتمی

ی/انگیزشی در انع شناخاجتماعی در سطح دوم و درنهایت مانع رفتاری در سطح اول تاثیر داشته و در ارتباط است. م
گدذارد. مدانع   مدی  سطح چهارم، بر مانع فرهنگی و مانع اجتماعی در سطح دوم و مانع رفتداری در سدطح اول تداثیر   

باشد. ر تعامل میگذاشته و با موانع فرهنگی و اجتماعی د، مانع رفتاری تاثیر ای در سطح سوم بر مانع شناختیزمینه
ر مدانع رفتداری   دهد موانع فرهنگی و اجتماعی در سطح دوم با یکدیگر دارای ارتباط متقابل بوده و بنتایج نشان می

ی پایینی تاثیر سایر موانع بوده و از تاثیرگذارگذارد. درنهایت آخرین سطح مانع رفتاری است که بیشتر تحتتاثیر می
 برخوردار است.

دهد که در ناحیه خودمختار هیچ مدانعی واقدع   ها نشان میوتحلیل و یافتهمک، تجزیهبا استفاده از نمودار میک 
شدناختی،  نشده است. در ناحیه وابسته، موانع رفتاری و اجتماعی، مانع فرهنگی در ناحیده پیونددی و مواندع جمعیدت    

داشته، این موانع کلیدی و بر دیگر موانع تاثیر دارند. در این ناحیه  ناحیه مستقل قرارای و شناختی/انگیزشی در زمینه
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ای دارای قددرت نفدوذ بدالا و وابسدتگی متوسدط و مدانع       ترین مانع است و دو مانع زمینهشناختی مهممانع جمعیت
 باشند.  شناختی دارای وابستگی و قدرت نفوذ متوسطی می

بیشترین اثرگذاری را برعدم تمایل به خرید  شناختیگرفته، موانع جمعیتهای صورتلوتحلیبا توجه به تجزیه 
باعآ کاهش قدرت خرید شده و  خانوار افراد افزایش شناختی شامل درآمد وهای جمعیتشاخص سبز گذاشته است.

بز، عدم آگاهی تواند باعآ عدم شناخت محصولات ستمایل به خرید سبز را کاهش دهد، سطح تحصیلات پایین می
از مشکلات مصرف مواد غذایی معمولی شده و با درنظرداشتن میزان درگیری پایین ذهنی درهنگام خرید تمایل به 

 Sangkumchaliang & Hwang (2012) ،(2005)  هاینتیجه با نتایج پژوهش خرید سبز را کاهش دهد. این
Podel & foster ، Wojciechowska-Solis & Sorok (2017) (2019)و Ziaei-Bideh & 

Namakshenas-Jahromi  سازگار و با نتایج پژوهش Singh & Verma (2018) ناسازگار است. دومین مانع
های سردرگمی، بدبینی، فقدان دانش و تخصص هستند که است و شامل شاخص کلیدی مانع شناختی/انگیزشی

شده تمایل به باعآ ناتوانی در شناخت محصولات سبز از غیرسبز شده و با توجه به بدبینی به محصولات عرضه
  و  Bryla (2018)، Gleim et al., (2013)دهد. این نتیجه با نتایج مطالعات خرید سبز را کاهش می

Thøgersen (2011)های قیمت بالا، شامل شاخص است که ایسازگاری دارد. سومین مانع کلیدی شرایط زمینه
عنوان ارزش محصولات سبز در دهد، قیمت بهمیبودن است. این نتیجه نشان عدم دسترسی، دستیابی و تقلبی

همراه عدم محدود و پراکنده بهکند، همچنین مراکز عرضه مقابل محصولات معمولی، انتخاب افراد را محدود می
گردد، در نتیجه خرید سبز یا کاهش یا دسترسی به محصولات سبز موردنیاز، ضرورت و تلاش بیشتر را باعآ می

 ،Bryla (2016)، Kunuk (2018)، Qendro (2015)ی هااصلا انجام نگیرد. نتیجه این پژوهش با نتایج پژوهش
Asif, Xuhui, Nasiri, Aschemann‐Witzel & Zielke (2017) وet al., (2019)   Kushwah منطبق و از

های سازگار نیست. موانع اجتماعی، شامل شاخص Podel & Foster (2005)نظر قیمت با نتایج پژوهش 
دهد، می بندی به هنجارهای فردی و نبود نظارت دارای تاثیر بالا است. این مانع نشانهنجارهای اجتماعی و پای

های مرجع نظیر خانواده، دوستان، هنجارهای فردی تمایل به خرید فشارهای اجتماعی حاصل از هنجارهای گروه
توسط نهادهای مرتبط، فقدان قوانین و مقررات تحت تاثیر شرایط  دهد، همچنین نبود نظارتسبز را کاهش می

 ,.Baker et al  پژوهش با نتایج مطالعاتاثر نماید. نتیجه این فرهنگی تمایل به خرید سبز را کاهش و یا بی

(2014) ،Yadaw (2016)، Bash & Lal (2019)، Bryla (2016)  وHe, Duan, Wang, & Fu, (2019) 
است که شامل  ها یکی دیگر از عوامل موثر بر عدم تمایل به خرید سبز، مانع فرهنگیطبق یافته سازگار است.

زیستی و سلامت توجهی به تاثیرات محیطبینی، پرهیز از عدم اطمینان است. بیهای فردگرایی، نزدیکشاخص
مدت را جایگزین نگاه بلندمدت کرده و بینی نگاه کوتاهفردی و جمعی ناشی از ترجیح منافع فردی بوده و نزدیک

ای نامناسب باعآ کاهش تمایل به ت سبز در شرایط زمینهپرهیز از ریسک و اجتناب از مخاطره در خرید محصولا
 Ottman et al., (2006)، Cowan & Kinleyهای شود. نتیجه این پژوهش با نتایج پژوهشخرید سبز می

(2014) ،Polonsky (2011) وet al., (2017)  Coşkun ها، مانع دیگری که بر عدم سازگار است. طبق یافته
ای، باورنداشتن به های الگوها و عادات تغذیهتمایل به خرید سبز تاثیر دارد، مانع رفتاری است که شامل شاخص

توجهی، تنبلی و توجیه خرید غیرسبز است. این مانع بیشترین شده، بیهای ادراکنبودن خرید سبز، ریسکثمربخش
گی را به دیگر موانع داشته و کمترین قدرت نفوذ را بر دیگر موانع داشته و با تغییر در دیگر متغیرها باعآ وابست

دادن به خرید سبز  گردید. این حوصلگی و اهمیتای، کاهش تنبلی، بیتغییر رفتار و عادات غذایی، الگوهای تغذیه
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و  et al., (2017) Coşkun،(2008)  McGregor  ،Majláth (2010)های نتیجه پژوهش با نتایج پژوهش
(2016) Hwang    .سازگار است 

های شود، شرکتآمده بر روی این موانع پیشنهاد میعملوتحلیل بهتجزیه شده وباتوجه به موانع شناسایی
 کنندگانمصرف بندیستهفروشان و بازاریابان، استراتژی آمیخته بازاریابی را با درنظرداشتن دصنایع غذایی، خرده

ایی و های صنایع غذتآنان تدوین نمایند، همچنین شرک آگاهی)درآمد، بعد خانوار، تحصیلات، نسلی( و میزان 
های تبلیغاتی، های خرید سبز مخصوص خانواده، تشکیل کمپینهای خرید سبز، تخفیفمراکز عرضه با ارائه مشوق

ولات ای، ایجاد نمایندگی محصهای زنجیرهه در فروشگاههای عرضافزایش شعب توزیع در مناطق و ایجاد غرفه
های محصولات قابل رویت مشتریان، آموزش و کننده، ارائه گواهینامهها برای مصرفسازی قیمتسبز، شفاف

های اجتماعی دهی شبکهگویی به خریداران، شکلبکارگیری بازاریابان محصولات سبز، ایجاد تسهیلات برای پاسخ
های بندیهر بستریان، طراحی و ارائه اپلیکیشن محصول سبز، طراحی و عرضه محصولات متنوع دتعاملی مشت

دن آگاهی های تولید، تورهای بازدید و مشاوره در محل، موجب ترغیب خرید و بالابرسازی فرآیندمتفاوت، شفاف
قراری مالیات سبز، ع غذایی با برهای صنایمایت خود را از شرکتحشود که دولت کنندگان شوند. پیشنهاد میمصرف
عمل آورد و همچنین با تدوین قوانین و مقررات کارآمد جهت تولیدکنندگان های خرید سبز بههای سبز، مشوقیارانه

حصولات ی کلیه مهای سبز و غیرسبز بر روو محصولات سبز، الزام به رعایت قوانین، بکارگیری علائم و نشانه
ها، به کاهش فضای زیست و سلامتی با همکاری شرکتسی مرتبط با محیطغذایی، طراحی واحدهای در

 کنندگان کمک نماید. ها و مصرفاعتمادی بین شرکتبی
ارائه  واد غذاییکننده و موانع خرید سبز ماین پژوهش، بینش و دانش جدیدی نسبت به  رفتار پیچیده مصرف

ه خرید و مصرف های توسعه بازاریابی، جهت افزایش تمایل برنامهتوانند از نتایج آن در بدهد که بازاریابان میمی
درت ت، عدم قکار گیرند. این پژوهش مفاهیم عملی بیشتری نظیر موانع درآمد، بعد خانوار، تحصیلاسبز به

، عدم کننده از قیمت بالاتربودن بازاریابی سبز، ادراک مصرفتشخیص، سردرگمی و دشواری تشخیص، ناشناخته
بینی، توجیه زدیکطر، نخی و دستیابی، هنجارهای اجتماعی، الگوها و عادات غذایی، فردگرایی، اجتناب از دسترس

 کند. ه میهای دولتی عرضخرید غیرسبز، وجود مقررات و قوانین و نظارت
صورت  توان پژوهش را بهصورت مقطعی بود و میپژوهش حاضر دارای چندین محدودیت بود. این پژوهش به

یی سبز، مواد غذاهای مختلف انجام داد؛ همچنین در این پژوهش کنندگان در گروهلی و تجربی در بین مصرفطو
های گردد پژوهشبودن انجام گرفت. پیشنهاد میفارغ از نوع مواد غذایی و برند، محلی، تولیدی، میزان ارگانیک

شناختی های مختلف در ابعاد جعیتو در گروهتر، برندی ویژه، محلی، ارگانیک آینده، بر محصولی خاص، عمومی
های موانع انجام داد. این صورت محدود و در ارتباط با شاخصکننده، متمرکز نمود، همچنین مطالعه را بهمصرف

صورت کشوری و به توان مطالعه را در سطح گستردهشهر مشهد بود و می کنندگانمصرفمطالعه محدود به 
ف کشور با شرایط فرهنگی، اجتماعی، اقتصادی مختلف انجام شود. با توجه به تمامی تطبیقی در مناطق مختل

هایی است. روابط محتوایی میان متغیرها، دارای محدودیتمدلسازی ساختاری تفسیری مزایای روش مورداستفاده، 
ها با حوزه موردبررسی بستگی دارد؛ درنتیجه این انحراف در همیشه به دانش کاربران و متخصصان و آشنایی آن

دهند، وجود دارد که بر نتایج نهایی روابط بین معیارها نظر میدرخصوص  عنوان متخصصقضاوت کسانی که به
دهد گونه وزنی به معیارها تخصیص نمیهیچمدلسازی ساختاری تفسیری گذارد. محدودیت دیگر اینکه تأثیر ب

(Kannan, Pokharel & Sasi Kumar, 2009 .)با مدلسازی ساختاری تفسیری توان از تلفیق روش درنتیجه می
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دهی و ها را وزنموانع، آناستفاده نمود و پس از درک روابط بین  1ایفرآیند تحلیل شبکههمچون هایی روش
 توانتر چگونگی روابط میان موانع مختلف قصد خرید سبز، میمنظور درک دقیقبندی نمود. همچنین بهاولویت

گیری و از تصمیم 2را با استفاده از روش مدلسازی ساختاریمدلسازی ساختاری تفسیری روابط ساختاری در 
، نگرش، قیمت، عرضه و دسترسی به آگاهیی نیز مورد بررسی قرارداد و در سطوح مختلف بندرتبهچندمعیاره جهت 
 مطالعه پرداخت. 
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 نویسندگان این مقاله

 

. هرود استحد شاانشگاه آزاد واالتحصیل دکتری در رشته مدیریت بازرگانی از دفارغ محمد حسين مروي؛

 فی شرکتل کیجمله تجربیات کاری ایشان، مدیر فنی شرکت مشهد فورجینگ، شرکت پاکریز، مدیر کنتراز
 های کیفی بوده است.مشاور سیستم قطعات خودرو خاور و

 سمنان دانشگاه یبازرگان مدیریت گروه دانشیار و دانشگاه علمی هیات عضو رزگاه؛ باش مين ملکی مرتضی

 و است نموده ریافتد هندوستان میسور دانشگاه از مدیریت رشته در را خود تحصصی دکتری مدرک ایشان. است
 تحصیلات دیریتم ،ایشان کاری تجربیات ازجمله. است سمنان دانشگاه علمی هیات عضو ،1389 مهرماه از

 و بازاریابی مدیریت وزهح در آموزشی دوره 40 از بیش برگزاری اداری، علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکده تکمیلی
 .ستا کشور سطح در علمی ریهنش چندین تخصصی داور و کارآفرینی و بازاریابی امور در مشاوره مداری،مشتری

 

 

ک یشان مدراست. دانشیار گروه مدیریت بازرگانی و عضو هیات علمی دانشگاه سمنان ا ؛عظيم الله زارعی

 150یش از بای ت و داردکتری تحصصی خود را در رشته مدیریت از دانشگاه تربیت مدرس دریافت نموده اس

های حوزه المللی است. در حال حاضر دربین پژوهشی و داور تحصصی چندین نشریه داخلی و-مقاله علمی

ژوهش پکننده، تحقیقات بازاریابی و ... به آموزش و ها، مدیریت رفتار مصرفمختلفی مانند مدیریت سیستم

 مشغول است.

وم و تحقیقات در از دانشگاه آزاد اسلامی، واحد عل دارای دکتری تحصصی مدیریت ؛گلنار شجاعی باغينی

ت. اهرود اسزاد شآریت دانشگاه لتی است. در حال حاضر ایشان عضو هیات علمی گروه مدیگرایش مدیریت دو

شاهرود  شگاه آزادشاهرود، مدیر گروه مدیریت دان مالی دانشگاه-جمله تجربیات ایشان سرپرست حوزه اداریاز

 لمللی درهای معتبر ملی و بین اپژوهشی و چندین مقاله در کنفرانس–مقاله علمی 40یشان دارای بیش از است. ا

 حوزه مدیریت است. 

 

 


