
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Fuzzy Modeling of the Effects of Green Advertising on Consumers' Green 

Preferences 

Amirhossein Abdolalipour*1, Samira Babrdel2  

1*- Department of management, OR, Islamic Azad university, khoy, Iran. 

2- Master of Business Administration, Al-Ghadir Institute of Higher Education, Tabriz, Iran. 

 

Abstract 

Purpose: The primary objective of this study is to pinpoint the key factors that impact consumers' attitudes and behaviors towards 
eco-friendly shopping, as well as to analyze how green advertising expenses and their trustworthiness affect the eco-conscious 
actions of consumers. The applied goal of this research is to develop a mechanism that enhances the effectiveness of companies' 
green advertising strategies. 
Method: The determination of "fuzzy rules" for green (purchasing) behavior, the credibility and cost of green advertisements, 
customers' green preference, and customers' attention to green programs was accomplished by utilizing Mamdani's fuzzy inference 

system. This process involved defining the parameters and variables associated with these factors and employing MATLAB 
software. It is important to note that both the overall structure of the rules and the specific parameters were established through the 
expertise and judgment of domain experts in their respective fields. Gaussian, bell, Z-shaped, S-shaped, π-curved and triangular 
membership functions were used to determine the degree of membership in fuzzy sets, depending on the case and with the expert 's 
diagnosis. Additionally, the fuzzy inference engine assessed the rules through inference algorithms, and following an examination 
of sensitivity and refinement of the ultimate rules, considering the centroid of the fuzzy sets, a distinct and implementable output 
was generated for the system. 
Findings: Through assessing the effectiveness of the fuzzy inference system via comprehensive model testing, it was established 
that consumers exhibit a higher level of trust towards vegetable products and services endorsed by reputable sources, consequently 

enhancing the likelihood of purchase. Moreover, the amalgamation of authenticity and credibility in green advertising, alongside 
the associated costs, as well as the correlation between green advertising expenses and consumer preferences for eco-friendly 
shopping, can significantly impact consumer choices within the realm of sustainable shopping. 
Conclusion: The findings of the study's fuzzy system align with the researchers' conceptualization of linking green behavior to 
green purchase preference and green advertising expenditure. By investing in advertising campaigns that emphasize the eco-
friendly attributes of their products, such as minimizing environmental impact, utilizing recyclable materials, and conserving 
natural resources, companies can cultivate trust and interest among consumers. 
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 کنندگانسبز مصرف حاتیسبز بر ترج غاتیاثرات تبل یفاز یسازمدل

  2ببردل رایسم ، *1پور یعبدالعل نیرحسیام 

 .رانیا ،یخو ،یدانشگاه آزاد اسلام ات،یدر عمل قیتحق ،یصنعت تیریگروه مد -*1

 .رانیا ز،یتبر ر،یالغد یموسسه آموزش عال ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد -2

 

 چکیده

اعتبار  زانیسبز و م غاتیتبل یهانهیهزسبز و نگاشت اثرات  دیکنندگان نسبت به خردر نگرش و رفتار مصرف رگذاریعوامل تأث ییهدف پژوهش حاضر، شناسا نیترمهم هدف:

 ها است.سبز شرکت غاتیتبل یسازنهیبه یبرا یابزار یپژوهش، طراح یکنندگان است. هدف کاربردبروز رفتار سبز مصرف تیفیها بر کآن

قواعد  یقواعد و هم پارامترها یکه هم شکل کل دندیگر نییافزار متلب تعبا کمک نرم «یقواعد فاز» رها،یپارامترها و متغ فیو با تعر یممدان یاستنتاج فاز ستمیبر س هیبا تک :روش

 ،یمختلف گوس تیفرد خبره، از توابع عضو صیحسب مورد و با تشخ ،یفاز یهامجموعهبه  تیدرجه عضو نییتع یشد. برا نییبر اساس تجربه و قضاوت فرد خبره هر حوزه تع

 تیحساس ینمود و پس از واکاو یابیرا ارز نیاستنتاج، قوان یهاتمیبا استفاده از الگور یموتور استنتاج فاز ن،ی. همچندیاستفاده گرد یمثلثو  πیشکل، منحن Sشکل،  Z ،یازنگوله

 . دیفراهم گرد ستمیس یاجرا براواضح و قابل یخروج ،یفاز یهاگرفتن مرکز ثقل مجموعه ظربا در ن ،ییقواعد نها لیو تقل

اعتماد  شوندیم یکه توسط منابع قابل اعتماد معرف یمحصولات و خدمات سبزبه  شتریب انیکه مشتر دیگرد دییبا آزمون کل مدل تأ یاستنتاج فاز ستمیعملکرد س یابیبا ارز :هاافتهی

سبز از  دیخر حاتیسبز و ترج غاتیتبل نهیهز بیو ترک سوکیسبز از  غاتیبلت نهیسبز و هز غاتیصحت و اعتبار تبل بیترک ن،یهمچن. دهدیم شیها را افزاآن دیکرده و احتمال خر

 باشند.  رگذاریسبز تأث دیخر نهیکننده در زممصرف ماتیدر تصم توانندیم گرید یسو

 یها با صرف بودجه و طراحتطابق دارد. شرکتسبز  غاتیتبل نهیسبز و هز دیخر حیرفتار سبز به ترج یاز شکل نگاشت فاز نیمحقق دهیپژوهش با ا یفاز ستمیس یخروج :یریگجهینت

ها از ( و انتشار آنرهیو غ یعیمحافظت از منابع طب ر،یپذ افتیباز مواداستفاده از  ،یطیمحستیاثرات زمحصولات )مانند کاهش  یستیز طیمح یهایژگیو یکه به برجسته ساز یغاتیتبل

 .دهند. شیمحصولات سبز را افزا دیبه خر انیمشتر لیتمااعتماد و  توانندیمنابع معتبر، م

 

 سبز غاتیتبل نهیسبز، رفتار سبز، هز یهابه برنامه انیتوجه مشتر ان،یسبز مشتر حاتیسبز، ترج غاتیسبز، تبل غاتیاعتبار تبل ها:کلیدواژه 

 استناد:

-229(, 2)6هوشمند, یابیبازار تیریمدکنندگان. سبز مصرف حاتیسبز بر ترج غاتیاثرات تبل یفاز یساز(. مدل1404. ) رایسم،و ببردل نیرحسیام ،پور یعبدالعل

206 . 

  19/01/1403     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          28، پیاپی2، شماره6، دوره1404هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 25/03/1403    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 26/03/1404     تاریخ پذیرش: مقاله: علمی پژوهشینوع 

 01/04/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

های گیرند، سنگ بنای بسیاری از سؤالات بازاریابی در شرکتکنندگان چگونه تصمیمات خرید خود را میدرک اینکه مصرف

های بازاریابی موفق برای افزایش سطح سیاستکنندگان باعث ایجاد کوچک، متوسط و بزرگ است. این دانش در مورد سفر مصرف

وجود ندارد، اما ی المللشده بینهیچ تعریف شناخته (. گرچه2023، 1شود )جیرالدزکرو، چیکا و کوردونفروش و آگاهی از برند می

ساندن اثرات زیست/محصول پایدار(، محصولی است که برای به حداقل رمحیطی/محصول سازگار با محیطمحصول سبز )محصول زیست

(. 2020بودن آن طراحی شده است )ساتیاپریا و سکار، مصرفطول چرخه عمر خود و حتی پس از بی محیطی آن درزیست

محیطی خرید، استفاده و دفع محصولات زیستی همراه هستند که تأثیرات زیستی محیطکنندگان سبز معمولاً با مصرف مسئولانهمصرف

تواند تأثیر مستقیمی بر رفتار خرید زیست می(. نگرانی جامعه از موارد محیط2017، 2)مک کارتی و لئوگیرند مختلف را در نظر می

 مصرف (.2022 ،3وو و نیو )فو، کنند رغیبت تزیسازگار با محیطها را به انتخاب محصولات سبز و سکنندگان داشته باشند و آنمصرف

 برای مفید خدمات و محصولات ارائه با محیطیزیست مخاطرات به مربوط مسائل به رسیدگی برای مؤثر بازار استراتژی یک سبز

 به هااولویت تغییر از محققان .)42017برنوتینینه و )لیوبیکینه کندمی جلوگیری طبیعی محیط بر منفی اثرات از که است زیستمحیط

 استفاده به شروع هاشرکت از بسیاری (.2015 مازار، و جردن )ساچدوا، دارند مدتطولانی محیطیزیست مزایای انتظار سبز محصولات

 ،5)سانا اندکرده بلندمدت وکارکسب سود به دستیابی برای مشتری ترجیحات کردن برآورده برای بازاریابی و سبز تولید هایاستراتژی از

2020.) 

 دهانبهدهان ها،)رسانه دیگر منابع از دریافتی اطلاعات یا خود تجربیات به توجه با را سبز محصولات از خود ذهنیت کنندگانمصرف

 کنندمی تصور هستند بازاریابی گرایش یک فقط سبز محصولات که ادعا این با کنندگانمصرف از برخی دهند.می توسعه غیره( و

 (.2016 ،6پولات و اوزگار )کوسکون، نیست ضروری محصولات این خرید که کنندمی فکر دیگر برخی و هستند گران سبز محصولات

 برای بیشتری مبالغ حاضرند اند،کرده توجه سبز محصولات اکولوژیکی جنبه مورد در کافی اندازهبه که مشتریان از برخی حال،بااین

 دوستدار رفتار و خرید ترویج به سبز تبلیغات طرف،ازیک (.1397 مقتدری، و )عندلیب کنند پرداخت محصولات نوع این خرید

 به که کنندگانیمصرف برای دیگر، طرف از و (2020 ،7)اسپیلمن است کرده کمک مدار اخلاق کنندگانمصرف میان در زیستمحیط

 به کمتری اهمیت دارند گرایانه جمع گیریجهت کمتر که افرادی نیست. اندازطنین محیطی تبلیغات دهندنمی اهمیت زیستمحیط

 هاشرکت از برخی (.2016 ،8پلسماکر دی و )بارباروسا دانندمی ناخوشایند شخصاً را آن که کسانی که طورهمان دارند، سبز تبلیغات

 )پارگول هستند نادرست گاهی و مبهم که کنندمی استفاده خود محصولات زیستمحیط با سازگار ادعاهای از اغلب مشتری، جذب برای

 (.2011 ،9لارسنکس و موریرا بنویت و

 مورد در معتبری اطلاعات توانندمی صنعت متخصصان و تخصصی مجلات زیستی،محیط هایسازمان مانند اعتمادقابل منابع

 هاشرکت سبز ادعاهای به را مشتریان اعتماد تواندمی اطلاعات این (.1398 صحرایی، و )یاری دهند ارائه محصولات سبز هایویژگی

                                                             
1.  Giráldez-cru, Chica & Cordón 
2.  McCarthy & Liu 
3.  Fu, Niu & Wu 
4 . Liobikienė & Bernatonienė 
5 . Sana 
6.  Coskun, Ozgur &Polat 
7.  Spielmann 
8.  Barbarossa&  De Pelsmacker 

9  . Parguel, Benoît-Moreau.& Larceneux 
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 از برخی معتبر، سبز هایپیام افزایش با ببرد. بالا زیستمحیط دوستدار محصولات خرید برای را هاآن تمایل و داده افزایش

 (.2021 ،1چن و رید )پیتمن، اندداده افزایش را متقاعدسازی دانش و پذیریواکنش و اندکرده تردید احساس کنندگانمصرف

 کل زیرا است پیچیده فرایندی و اساسی چالش یک سبز، محصولات مورد در کنندگانمصرف گیریتصمیم سازیمدل الوصف،مع

 قیف اصطلاح)به آن کنندگانمصرف سفر مختلف مراحل در کنندهمصرف متعدد تصمیمات و تعاملات درنتیجه برند یک فروش

 از برند ادعاهای اعتبار آگاهی، افزایش در سبز تبلیغات اثربخشی ،طورکلیبه .)2019 ،2سوامیناتان و )کلر آیدمی دست به بازاریابی(

 و فر محمدی) گذاردمی مثبت تأثیر کنندهمصرف رفتار بر درنهایت که است نهفته سبز محصولات به نسبت نگرش و سبز تبلیغات طریق

 مناسب سازیمدل و تحلیلی رویکردهای نیازمند کنندگانمصرف ترجیحات بر سبز تبلیغات تأثیر ارزیابی درنهایت، (.1400 سلیمانی،

 برای دقیقاً فازی منطق نیست. کافی توجهقابل نتایج آوردن دست به برای آماری ابزارهای از استفاده باشد، ناکافی اطلاعات وقتی .است

 (.1994 ،3)کوسکو آیدمی وجود به بهینه حلراه یک به دستیابی و مشکلات نوع این با مقابله

 یک ایجاد با هاروش این هستند. انسان استدلال از بخشی تقلید به قادر که کندمی فراهم را ژنتیک هایالگوریتم توسعه فازی منطق

 فازی منطق هایمدل .(4،2020فیلهو گابریل و کریماسکو )مارتینز، شوندمی سنتز منطق این از ایجادشده قوانین اساس بر کامپیوتری برنامه

 کنند کار متفاوت هایپیچیدگی با غیرخطی توابع با توانندمی و دارند بیشتری تحمل هاداده دقت عدم به نسبت هستند، پذیرانعطاف بسیار

 هایمدل از استفاده (.2008 گومز، و )هوتادو شوندنمی محدود هاآن احتمال توزیع و هاداده هایویژگی مورد در آماری فرضیات به و

 استخراج توانایی زیرا بپردازد، گیریتصمیم برای پشتیبانی هایدستگاه ایجاد به مؤثر طوربه تا دهدمی اجازه محقق به فازی منطق بر مبتنی

 کندمی کشف هاآن بین را مهمی روابط ها،ارزیاب تجربه و تحلیلی هایقابلیت طریق از و کندمی فراهم عملی صورتبه را هاداده

 مطلوب صحت و دقت با سبز تبلیغات تأثیرات و کنندگانمصرف گیریتصمیم که آنجائی زا .(2020فیلهو، گابریل و کریماسکو )مارتینز،

 این سازیمدل منظوربه کلامی مقادیر از استفاده هستند، قطعیت عدم دارای موضوع این با مرتبط عوامل از بسیاری و نیستند بررسیقابل

 ادعاهای و تبلیغات اثرات واکاوی دنبال به حاضر پژوهش فازی، سازیمدل از استفاده با دارد. بالایی اهمیت ابهامات، و هاپیچیدگی

 ابهامات و قطعیت عدم گرفتن نظر در با کنندگانمصرف گیریتصمیم فرایند در کنندگانمصرف ادراکات نمایش برای سبز سازمانی

 به کنندگان،مصرف رفتار بر سبز ادعاهای مختلف تأثیرات بررسی و تردقیق تحلیل ضمن تواندمی ارزیابی روش این است. موجود

 زیستمحیط با سازگار محصولات ترویج و سبز تبلیغات برای را خود بازاریابی هایاستراتژی تا رساند یاری بازاریابان و هاشرکت

 کنند. سازیبهینه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 هاشرکت کنندهترغیب که دارد هجامع پایداری و زیستیمحیط مسائل به نگرش افزایش از نشان مشتریان توسط سبز هایبرنامه به توجه

 هاشرکت اجتماعی سئولیتم ارتقاء و زیستمحیط با سازگار خدمات و محصولات گواهینامه از استفاده مانند اقداماتی به کارخانجات و

 به ،هاآن از استفاده و بندیبسته تولید، در که است محصولاتی انتخاب معنای به سبز محصولات ترجیح .(1401 )دهنوی، است

 رضایت سبز، برند به داعتما تأثیر تحت سبز ترجیحات (.1397 بیگی، و یدالهی )عباسی، گرددمی وارد آسیب کمترین زیستمحیط

 (.1398 نیا، سعید و درویشی پور علی آور،)نام است محیطی تأثیرات و سبز محصولات از مشتریان

                                                             
1. Pittman, Read & Chen 
2. Keller &Swaminathan 
3 .Kosko 
4. Martínez, Cremasco & Gabriel Filho 

https://www-tandfonline-com-sse24.access.semantak.com/author/Pittman%2C+Matthew
https://www-tandfonline-com-sse24.access.semantak.com/author/Pittman%2C+Matthew
https://www-tandfonline-com-sse24.access.semantak.com/author/Read%2C+Glenna+L
https://www-tandfonline-com-sse24.access.semantak.com/author/Chen%2C+Jie
https://www-sciencedirect-com-sse28.access.semantak.com/science/article/pii/S0959652619307498?via%3Dihub#bib45
https://www-sciencedirect-com-sse28.access.semantak.com/science/article/pii/S0959652619307498?via%3Dihub#bib45
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 پایدار و سبز مصرف رفتارهای ترویج و زیستمحیط از حفاظت اهمیت از کنندگانمصرف آگاهی افزایش منظوربه سبز تبلیغات

 محیطیزیست هایگیویژ مورد در گزینشی و مثبت اطلاعات ارائه همچنین، (.1398 رمضانی، و شول سلطانی، )دهقانی شودمی ارائه

 کلیدی عامل یک عنوانبه بیعیط منابع و انرژی مصرف در جوئیصرفه و پسماند کاهش پذیر،بازیافت مواد از استفاده مانند محصولات،

 (.1396 چیرانی، و طالقانی غفرانی، رحمتی ؛1396 فر، آدینه و صدرهاشمی )امیدی، دارد بسزایی نقش مشتریان گیریتصمیم در

 برای مشتریان قصد تعیین در مهمی نقش گیرد،می قرار شدهادراک ریسک و سبز رضایت مانند عواملی تأثیر تحت که سبز اعتماد

 به کنندگانمصرف اعتماد و اعتبار کاهش صورت در (.1398 ،امینی مباشر و پوراسماعیل سارمه، کریمی) دارد سبز محصولات خرید

 لکن، .(1395 ،یزدی کریمی و خضری )رستگار، دهدمی کاهش را مخاطبان خرید رفتار بهبود در تبلیغات این تأثیربخشی سبز، تبلیغات

 هایادراک یا انتظارات ایجاد با کنندگانمصرف کردن گمراه به منجر محیطی هایویژگی یا مزایای به مربوط ادعاهای در نماییبزرگ

 (.2018 ،1نادیریر و ماتیس )اشموک، گرددمی خدمات یا محصولات محیطی تأثیرات درباره غیرواقعی

 اطلاعات و داده کاهش را کاذب ابهامات تا شودمی استفاده بومی هایارزش بر مبتنی سبز تبلیغات هایشیوه از هاسازمان برخی در

 به سبز بازاریابی هایالیتفع به کافی بودجه یک تخصیص همچنین، (.1402 شهلایی، و کارگر )دانشگر، شود ارائه اعتمادقابل و صحیح

 باشند داشته همخوانی کنندگانمصرف زیستیمحیط هایارزش با که کنند اجرا را جامعی هایاستراتژی تا دهدمی امکان هاشرکت

 شود: می ارائه 1 جدول مطابق پژوهش پیشینه خلاصه ادامه، در (.1394 معماریان، و اطاقسرا )ولیزاده

 

 خلاصه پیشینه پژوهش :1جدول 

 نتیجه گیری عنوان پژوهش سال پژوهش نام پژوهشگران

ایسکا، جاوید و 

 2رادولیسکیو
2024 

شستشوی سبز بر اعتماد به برند  آیا

گذارد؟ نقش سبز و قصد خرید تأثیر می

 محیطیمیانجی دانش زیست

ارتباط بین شستشوی سبز و قصد خرید با 

محیطی در بین سطوح بالاتر دانش زیست

 شود.می کنندگان تشدیدمصرف

 2023 3ویتک و کوزنیار

شکاف رفتار خرید سبز: تأثیر رفتار 

خرید محصولات غذایی گذشته بر قصد 

 کنندگان فردیسبز در بین مصرف

شدت با نیات خرید ها بهنگرش

محصولات غذایی سبز مرتبط هستند. علاوه 

 بر این، هنجارهای اجتماعی، اعتماد و دانش

 نیز بر قصد خرید محصولات غذایی سبز تأثیر

 مثبت دارد.

پانیچیچ، سرداروچیچ 

 4و کروچیچ
2023 

قصد خرید مجدد: بازاریابی سبز و 

نظارت بر تبلیغات سبز، آگاهی از برند، 

ارزش ویژه برند، نوآوری سبز و نوآوری 

 برند

تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش 

ی بر ویژه برند و نوآوری نام تجاری تأثیر مثبت

 قصد خرید مجدد دارند.

                                                             
1.  Schmuck, Matthes & Naderer 
2.  Isca, Javed & Radulescu 
3.  Witek & Kuźniar 

4.  Pancić, Serdarušić & Ćućić 
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 2021 1منسا -آنسو

تأثیر آگاهی از محصول سبز بر قصد 

انداز جویان دانشگاه: چشمخرید سبز دانش

 بازار در حال ظهور

کیفیت درک شده سبز بیشترین تأثیر 

مثبت و معنادار را بر قصد خرید سبز 

 دانشجویان دانشگاه دارد.

کائور، کومار و 

 2سیان
2021 

نقش اصالت تبلیغات سبز در تعیین 

 زیست مشتریانرفتار طرفدار محیط

طور زیست بهرفتار طرفدار محیط

توجهی توسط صحت آگهی، قابلیت قابل

های تهدید اعتماد، جذابیت تهدید، جذابیت

 شود.محیطی و شدت درک شده تعیین می

 2020 3شن، گو و بال

های تأثیر خلاقیت تبلیغاتی، جذابیت

مبتنی بر هشدار و تمایلات سبز بر 

 اثربخشی توجه تبلیغات محیطی

ر بیشتتوجه انتخابی برای تبلیغات خلاقانه 

 از تبلیغات استاندارد برای تبلیغات محیطی

 است

 2019 4ماتیس

قلمرو ناشناخته در تحقیق در مورد 

تبلیغات محیطی: به سوی یک چارچوب 

 سازماندهی

دروغ سبز ممکن است به کاهش اعتماد 

ند و اعتبار و درنتیجه ایجاد افکار منفی مان

کنندگان به ناامیدی و کاهش تمایل مصرف

های محیطی ز محصولات یا فعالیتحمایت ا

 گردد.

 2017 5یداو و پاساک

عوامل تعیین کننده رفتار خرید سبز 

مصرف کنندگان در یک کشور در حال 

توسعه: بکارگیری و بسط تئوری رفتار 

 برنامه ریزی شده

زیست نگرانی جامعه از موارد محیط

تواند تأثیر مستقیمی بر رفتار خرید می

 ه باشندکنندگان داشتمصرف

پارگوئیل، بنویت 

 پاریرو و لارسنوکس
2011 

های پایداری بندیچگونه رتبه

شود: نگاهی « سبزشویی»تواند مانع از می

 تر به ارتباطات اخلاقی شرکتیدقیق

طرفانه به تبلیغات سبز دقیق، صادقانه و بی

های تواند پیامدهای مثبت در فعالیتمی

 ووفاداری  شرکت مانند بهبود اعتبار، افزایش

 تکرار خرید داشته باشد

 2011 6رهبر و عبدالوحید
بررسی اثر بازاریابی سبز بر رفتار 

 خرید مشتریان

اعتبار پایین تبلیغات سبز بین 

کنندگان باعث شکست استفاده از مصرف

تبلیغات محیطی برای بهبود رفتار خرید 

 شود.می

                                                             
1.  Ansu-Mensah 

2.  Kaur, Kumar   & Syan 

3.  Shen, Gu & Ball 

4.  Matthes 

5.  Yadav  &  Pathak 

6.  Rahbar & Abdul Wahid 
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لیبای، بولتون و 

 1بوگل
2010 

مشتری: گسترش تعاملات مشتری با 

 دامنه تحقیقات شفاهی

تصمیمات سبز ممکن است تحت تأثیر 

های بازاریابی آنلاین و بسیاری از کمپین

دهان در بهآفلاین و همچنین فرآیندهای دهان

 کنندگان قرار بگیرندمیان مصرف

تهمتن، کهندل و 

 نوربخش
1402 

د تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر ابعا

برند سبز محصولات رفتاری ارزش ویژه 

 ورزشی

تواند به رویکرد تبلیغات سبز می

دهی به تصویر برند، افزایش اعتماد و شکل

 تحقق ارزش ویژه برند کمک نماید.

خادمی گراشی، 

 بخش نژاد و نصرتی
1401 

تأثیر کیفیت بحث و اعتبار منبع بر 

 پذیرش اطلاعات در فضای آنلاین

ه بسته اعتماد مشتریان به منابع تبلیغاتی ب

سطح شفافیت، دقت اطلاعات و معتبر بودن 

 کند.منابع تبلیغاتی تغییر می

بارنجی نژاد و 

 بشیرخداپرستی
1401 

واکاوی نقش بدبینی تبلیغات سبز و 

سودمندی اطلاعات بر قصد خرید 

گری خودتفسیری محصول سبز با تعدیل

مستقل و وابسته در بین کاربران 

لات سبز بازدیدکننده از تبلیغات محصو

 در اینستاگرام

 تقلبی سبز ادعای سبز که شست و شوی

تواند بر ریسک سازد، میمی شایع بازار در را

شده، قصد خرید محصولات سبز، ادراک

 رضایت سبز و اعتماد سبز تأثیر داشته باشد

مولاقالقاچی و 

 بشیرخداپرستی
1401 

وشوی سبز بر واکاوی ارتباط شست

سبز با اعتماد سبز و قصد خرید 

میانجیگری سردرگمی سبز و خطر 

 شدۀ سبزدرک

دوست حسینی، 

رجبی پور میبدی و 

 دعائی

1400 
تأثیر نگرش محیطی بر رفتار خرید 

 سبز

تواند منجر به هزینه تبلیغات سبز می

افزایش شناخت و آگاهی عمومی از 

محصولات و خدمات سبز شود که به نوبه 

خرید تواند به افزایش تقاضا و خود می

 محصولات سبز منجر گردد.

محمدی، موسوی 

 جد، صالحی
1400 

تحلیلی بر رفتار سبز 

های کنندگان در رستورانمصرف

 منتخب شهر تهران

کنندگان به تبلیغات درجه توجه مصرف

ن سبز بسیار کمتر از تبلیغات سنتی است و ای

 .تواند به عوامل مختلفی مربوط باشدمی

کریمی سارمه، 

پور و مباشر اسماعیل

 امینی

1398 
بررسی تأثیر دروغ سبز در مسئولیت 

اجتماعی شرکت بر قصد خرید 

ها برای افزایش کیفیت سازمان

شده مشتری، رضایت سبز و تبلیغات ادراک

                                                             
1.  Libai, Bolton &Bügel 
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های سبز با میانجیگری رضایت محصول

 شده سبزسبز و ریسک ادراک

دهان، باید رفتارهای دروغگویانه خود بهدهان

 کمتر کنند. را

دهقانی سلطانی، 

 رمضانی شول و
1398 

محیطی و تصویر تأثیر ارزش زیست

دهان با تبیین بهسبز بر تمایل به تبلیغ دهان

نقش اعتماد سبز و تمایل به پرداخت در 

 SOR چارچوب مدل

صرف بودجه بیشتر در تبلیغات سبز 

شده تواند بهبود کیفیت و ارزش ادراکمی

قویت کرده و ترجیحات محصولات سبز را ت

خرید مشتریان را به سمت محصولات سبز و 

 زیستی سوق دهدمحیط

رستم زاده و 

 محمدی سیابانعلی
1395 

اثرات عوامل محیطی بر عملکرد 

بازاریابی سبز؛ مطالعه موردی: شرکت 

 شیرین عسل

گذاری اکولوژیکی تنها در برچسب

محیطی جوامعی که آگاهی زیست

بر  بالاست، تأثیر مهمیکنندگان مصرف

 خرید محصولات سبز دارد.

 

 پژوهش روش

 محصولات تولید هدف با 1376 سال در که داخلی بهداشتی و آرایشی لوازم تولیدی هایشرکت بزرگترین از یکی در حاضر پژوهش

 مشاوره با پژوهش، پیشینه و نظری مبانی بررسی از پس است. رسیده انجام به شده نهاده بنیان گیاهی منشأ با مو و پوست از مراقبت باکیفیت

 تجربه گردیدند. مشخص فازی استنتاج سیستم خروجی و ورودی متغیرهای صنعت آن فروش و بازاریابی هایحوزه خبرگان از نفر ده با

 سازیمدل و مشکلات صحیح تحلیل به تواندمی دارند سازمان داخلی هایفرآیند از داخلی خبرگان که بیشتری آگاهی و شناخت و

 سازیمدل فرآیند در بیشتر توانندمی دارند، خود سازمان به نسبت که بیشتری انگیزه و تعهد دلیل به هاآن همچنین، .رساند یاری صحیح

 دارند سازمان در داخلی ارتباطات و روابط از تریدقیق اطلاعات ها،آن .ببرند بهره خود تجربیات از و کنند شرکت هاآن حل و مشکلات

 تجربیات از استفاده با شرکت، داخلی خبرگان نهایت، در .کند کمک روابط این تأثیرات تحلیل و مشکلات سازیمدل در تواندمی که

 کمک بیرونی تغییرات با سازمان تطبیق به که کنند اعمال سازمانی هایسیستم و فرآیندها در را لازم هایبهبود توانندمی خود دانش و

 کار سوابق به توجه با و شرکت داخل از مذکور خبرگان آن، اهمیت از واقعی درک انتقال و مسئله بهتر فهم برای بنابراین، کند؛می

 سبز ترجیح ورودی سبز، تبلیغات اعتبار متغیرهای رهیافت، این از .گردیدند مشخص فروش و بازاریابی حوزه در افراد اجرایی و مدیریتی

 متغیر و ورودی متغیرهای عنوانبه سبز( تبلیغات )بودجه سبز تبلیغات هزینه و مشتریان( سبز )رضایت سبز هایبرنامه به توجه )کیفیت(،

 شکل گردید. اقدام «فازی قواعد» تعیین به ،1ممدانی فازی استنتاج سیستم بر تکیه با و مشخص خروجی متغیر عنوانبه سبز خرید یا رفتار

 دهد. می نمایش را پژوهش کلی فازی مدل 1

 

                                                             
1. Mamdani 
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 مدل کلی پژوهش : 1شکل 

 

 شود.می استفاده نامعین هایمحیط در تصمیمات اتخاذ و استنتاج برای که باشدمی آنگاه -اگر فازی قواعد از برگرفته پژوهش قوانین

 شکل هم (.1394 شهبازی، و سوق )جعفری است فازی قواعد تالی قسمت هم و قواعد مقدم قسمت هم ممدانی، فازی استنتاج سیستم در

 این فازی سیستم است. شده تعیین 1متلب افزارنرم در حوزه هر خبره افراد قضاوت و تجربه اساس بر قواعد پارامترهای هم و قواعد کلی

 هاورودی تعلق درجه تعیین برای مثلثی و 3ایزنگوله ،2گاوسین مختلف عضویت توابع از خبره، فرد تشخیص با و مورد حسب پژوهش

 ثقل مرکز گرفتن نظر در با و استنتاج هایالگوریتم از استفاده با فازی استنتاج موتور همچنین، کند.می استفاده فازی هایمجموعه به

 افزایش و کارایی بهبود سیستم، پیچیدگی کاهش جهت گردد.می فراهم سیستم برای اجراقابل و واضح خروجی فازی، هایمجموعه

 زیاد، بسیار موافقت برای 9 )نمره لیکرت طیف مبنای بر مذکور خبرگان به ایپرسشنامه قالب در مذکور قواعد آن هایاستنتاج در دقت

 با و گردید ارائه کم(، بسیار موافقت برای 1 نمره و کم موافقت برای 3 نمره متوسط، موافقت برای 5 نمره زیاد، موافقت برای 7 نمره

 به علم با و شناسایی نیست برقرار هاآن اعمال برای لازم شرایط که زائدی قواعد قانون، هر به هاآن هایپاسخ نمرات از گیریمیانگین

 (،2022) 4شن و هان گو، نظر مطابق نهایتاً ماندند. باقی گیریتصمیم برای موردنیاز قواعد تنها دارند، یابیبرون امکان فازی قواعد اینکه

 ترجامع و تردقیق صورتبه مدل نتایج تطبیق و ارزیابی امکان مدل کل آزمون با فازی استنتاج سیستم عملکرد چگونگی بررسی منظوربه

 گردد.می میسر موردنظر خبرگان نظرات و نظری مبانی با

  

                                                             
1 .Matlab 
2.  Goussmf 
3.  Gbell 
4.  Gu, Han & Shen 
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 های پژوهشیافته

 های ورودی و خروجیفازی کردن سیگنال

 عضویت تابع تعیین جهت شود.می ارائه سبز تبلیغات توسط که است اطلاعاتی و منابع بودن اعتمادقابل معنای به سبز تبلیغات اعتبار

 تابع در تدریجی و ناگهانی تغییرات توصیف برای )که شکل Z منحنی و کم اعتبار زبانی: عبارات از سبز تبلیغات اعتبار ورودی متغیر

 معتبر و دهد( نمایش را نرمال و تدریجی تغییرات خوبیبه تواندمی )که شکل ایزنگوله منحنی و متوسط اعتبار است(، مناسب عضویت

 استفاده 2 شکل مطابق 9 تا 1 بین دامنه در است( مناسب عضویت تابع در پیوسته و تدریجی تغییرات توصیف برای که  𝛑منحنی با و

 -2 محدوده در کم اعتبار کلامی متغیر است. سبز تبلیغات اعتبار بیشترین 9 عدد و سبز تبلیغات برای اعتبار ترینکم یک عدد که شودمی

 محدوده ر  معتبر کلامی متغیر نیز و است 1 یعنی خود حداکثر دارای 5/3 -5/5 محدوده در متوسط کلامی متغیر ،1 عضویت تابع دارای 0

 است. 1 عضویت تابع دارای 9-5/6

 

 
 تابع عضویت اعتبار تبلیغات سبز :2شکل 

 

 دهد( نمایش را نرمال و تدریجی تغییرات خوبیبه تواندمی )که ایزنگوله عضویت تابع از استفاده با سبز، ترجیح ورودی متغیر برای

 مطابق ،5 تا 1 بین دامنه در و بالا سبز ترجیح کلامی متغیر نمایش جهتS  عضویت تابع و سبز ترجیح عدم کلامی متغیر دادن نشان برای

 خرید به سبز ترجیح که مشتریانی متوسط مرز نبودن مشخص عضویت تابع نوع این از استفاده دلیل است. شدهگرفته نظر در 3 شکل

 دهند.نمی نشان خود از سبز خرید برای ترجیحی که است مشتریانی از دهندمی بروز سبز محصولات

 

 
 متغیر ترجیح سبز مشتریان :3شکل
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 1 دامنه در گاوسی( منحنی یک شکل به )که گاوسین و ایزنگوله عضویت توابع از استفاده با سبز، هایبرنامه به توجه ورودی متغیر

 عضویت تابع انتخاب دلیل گردد.می تعریف 4 شکل مطابق سبز هایبرنامه به توجه و سبز هایبرنامه به توجه عدم کلامی متغیر دو با و 5 تا

 مشتریان خواسته بر منطبق نموداری ایجاد موجب که است عضویت تابع نوع این بالای پذیریانعطاف سبز، بالای توجه برای گاوسین

 سبز خرید و رفتار باشد بیشتر هرچه سبز هایبرنامه به توجه شدهانجام هایبررسی با باشد.می سبز هایبرنامه بالای توجه نمایش برای

 داشت. نخواهد سبز خرید افزایش در تأثیری بعد به 5/4 از ولی یافت خواهد افزایش

 

 
 های سبزتعریف تابع عضویت توجه مشتریان به برنامه :4شکل 

 

 و متوسط هزینه کم، هزینه کلامی متغیر سه از و 9 تا 0 دامنه در ایزنگوله عضویت تابع از سبز تبلیغات هزینه ورودی متغیر برای

 مقادیر است. شدهاستفاده ورودی متغیر این برای بالا مانور توانایی دلیل به ایزنگوله عضویت تابع از (.5 )شکل شد گرفته بهره زیاد هزینه

 باشند.می پراکندگی نمودار بهترین دارای بالا هزینه برای [04/9 5/2 8/1] پارامترهای و متوسط یهزینه برای [5/4 032/7 8] پارامترهای

 بیشتر اگر و داشت خواهد سبز رفتار در را تأثیر بیشترین 4/5 نقطه در سبز تبلیغات هزینه که گردید مشخص متلب افزارنرم با بررسی در

 گذاشت. نخواهد سبز خرید افزایش در چندانی تأثیر باشد آن از

 

 
 تعریف تابع عضویت هزینه تبلیغات سبز :5شکل 
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 کم، خیلی سبز خرید کلامی متغیر پنج با نتایج( بیان در سادگی دلیل )به مثلثی عضویت توابع از سبز خرید یا رفتار خروجی متغیر در

 خرید رفتار شد. گرفته نظر در 6 شکل مطابق 9 تا 0 دامنه در زیاد خیلی سبز خرید و زیاد سبز خرید متوسط، سبز خرید کم، سبز خرید

 که باشند شرایطی در هاورودی تمامی که است صورتی در این و رسدمی خود اوج به بالاتر به 8/6 از زیاد سبز خرید و زیاد خیلی سبز

 بگذارند. را مثبت تأثیر بیشترین سبز )خرید( رفتار بر

 

 
 سبز )خرید( رفتار متغیر عضویت توابع تعریف :6 شکل

 

 قواعد فازی

 متغیرهای افزارینرم حساسیت تحلیل با آورد. دست به فازی قاعده 36 حدود توانمی آل ایده صورتبه ضرب قاعده اساس بر

 شرایط که زائدی قاعده 5 بنابراین، هستند؛ فعال قاعده 31 اساساً که گردید مشخص مشتریان، سبز رفتار بر هاآن اثرگذاری و ورودی

 (،5/4) سبز تبلیغ اعتبار سناریوی برای نتایج از ایخلاصه 7 شکل .گردیدند حذف سیستم قواعد میان از نبود برقرار هاآن اعمال برای لازم

 در ممدانی استنتاج روش از استفاده با را (59/4) سبز رفتار و (65/4) سبز تبلیغات هزینه (،5/2) سبز هایبرنامه به توجه (،5/2) سبز ترجیح

 .دهدمی نمایش متلب افزارنرم
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(، هزینه تبلیغات سبز 5/2های سبز )(، توجه به برنامه5/2(، ترجیح سبز )5/4اعتبار تبلیغ سبز )نتایج برای سناریوی  :7شکل 

 بروش استنتاج ممدانی )منبع: نتایج پژوهش(( 59/4( و رفتار سبز )5/4)

 دهندهنشان پنجم ستون و است قواعد فروض به مربوط عضویت توابع نمودارهای دهندهنشان 7 شکل چپ سمت ستون چهار

 سناریوی در است. شدهداده نمایش سازی فازی غیر از پس که است مقداری واقع در و قواعد تالی به مربوط عضویت توابع نمودار

 فازی متغیرهای احتمالی ترکیب شکل، این در هستند. فعال 22 و 19 ،16 ،13 قواعد که است مشخص قواعد، تالی به توجه با مذکور،

 رفتار میزان مورد در را اینتیجه مدل، در هاشاخص این گنجاندن است. شده سازیشبیه خروجی متغیر و ورودی متغیرهای رابطه و سازی

 جوده  وک زمانی گردد،می مشاهده که طورهمان دهد.می نشان سبز تبلیغات اثرگذاری( )عدم اثرگذاری از کنندگانمصرف سبز )خرید(

 نیز سبز )خرید( رفتار میزان باشد، کم بسیار یا کم سبز( تبلیغات هزینه و سبز تبلیغات به توجه سبز، تبلیغات )اعتبار سبز تبلیغات درک یا

 است. مطالعه این در شدهتعیین اهداف با منطبق سناریوهایی دهندهنشان که برعکس و است کم بسیار یا کم
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 فازی استنتاج سیستم اعتبارسنجی
 مدل کل آزمون

 بار هر در که صورتیبه شودمی گرفته بهره است بعدیسه نمودارهای شامل که مدل کل آزمون از سیستم صحت بیشتر بررسی برای

 افزارنرم از استفاده با ترکیب هر معادل هایخروجی شود.می داده تغییر دیگر متغیرهای و ثابت را ورودی متغیر دو بعدی،سه مدل نمایش

 .اندشده آورده 11 و 10 و 9 و 8 اشکال در و گردیدند محاسبه 14 متلب

 

 
 

 )ب(                                                                                       )الف(             

 های سبزرفتار متغیر خرید سبز با تغییر در دو متغیر ورودی اعتبار تبلیغات و توجه به برنامه: 8شکل 

 

 توجه میزان و سبز تبلیغات اعتبار متغیرهای بودن زادآ فرض با را کنندگانمصرف سبز رفتار درجه از سیستم سازیشبیه )الف( 8 شکل

 دهد.می نشان سبز تبلیغات هایهزینه و کنندگانمصرف سبز ترجیح متغیرهای برای میانگین مقادیر فرض با و سبز هایبرنامه به شده جلب

 اعتبار و صحت بر تواندمی دهد، نشان را سبز محصولات اثربخشی و محیطیزیست مزایای وضوحبه که آموزنده و معتبر سبز تبلیغات

 و کندمی ایجاد تبلیغات به نسبت بیشتری مثبت نگرش خود نوبه به این بگذارد. مثبت تأثیر تبلیغات از کنندگانمصرف توسط شده درک

 شدهارائه )ب( 8 شکل در آن کلی نقشه طریق از بعدیسه نمودار طرح نتایج، درک تسهیل برای بخشد. بهبود را خرید قصد تواندمی

 دید از سبز تبلیغات درجه کهوقتی را سبز تبلیغات به کنندگانمصرف بالای «توجه» سطح C ناحیه شودمی مشاهده که گونههمان است.

 تبلیغات اعتبار درجه کهوقتی را سبز تبلیغات به کنندگانمصرف «توجه» سطوح B ناحیه دهد؛می نشان شود درک «معتبر» کنندگانمصرف

 توسط سبز تبلیغات شده درک «اعتبار» سطح قدر هر شودمی مشاهده دهد.می نشان را گردد ارزیابی «متوسط» کنندگانمصرف دید از سبز

 «توجه» سطح A ناحیه کند.می تغییر آن به کنندگانمصرف توجه حدود اندازه، همان به گردد ارزیابی ترپایین یا بالاتر کنندگانمصرف

 ناحیه، این دهد.می نشان گردد ادراک «کم» هاآن دید از سبز تبلیغات «اعتبار» درجه که زمانی را سبز تبلیغات به کنندگانمصرف پایین

 ناحیه این یافته،انجام سبز تبلیغات «اعتبار» میزان از کنندگانمصرف درک با رواین از و دهدمی نشان را سبز تبلیغات به «توجه» پایین سطح

 باشد. سبز خرید رفتار بالای سطوح به رسیدن برای منطقه بهترین نشانگر تواندنمی
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   )ب(                                                  )الف(                  

 های سبزرفتار متغیر خرید سبز با تغییر در دو متغیر ورودی هزینه تبلیغات و توجه به برنامه :9شکل 

 

 توجه میزان و سبز تبلیغات هزینه متغیرهای بودن آزاد فرض با را کنندگانمصرف سبز رفتار درجه از سیستم سازیشبیه )الف( 9 شکل

 بر دهد.می نشان سبز تبلیغات اعتبار و کنندگانمصرف سبز ترجیح متغیرهای برای میانگین مقادیر فرض با و سبز هایبرنامه به شده جلب

 خود نوبه به این برساند. ماکزیمم حد به را سبز تبلیغات «توجه» سطوح تواندمی «سبز تبلیغات هزینه» متوسط سطوح شکل، این طبق

 بالای «توجه» سطح C ناحیه شودمی مشاهده )ب( 9 شکل در که گونههمان بخشد. بهبود سطح بالاترین تا را خرید قصد تواندمی

 نشان شود درک «متوسط» سطح در کنندگانمصرف دید از سبز تبلیغات شده صرف مخارج کهوقتی را سبز تبلیغات به کنندگانمصرف

 یا «کم» کنندگانمصرف دید از سبز تبلیغات هزینه درجه کهوقتی را سبز تبلیغات به کنندگانمصرف «توجه» سطوح B نواحی دهد؛می

 ادراک «زیاد» یا «کم» حد در کنندگانمصرف توسط سبز تبلیغات «هزینه» سطح اگر شودمی مشاهده دهد.می نشان گردد ارزیابی «زیاد»

 گردد.می ارزیابی «کم» تبلیغات آن به کنندگانمصرف «توجه» حدود گردد،

 سطوح و جلب را کنندگانمصرف بیشتر چه هر «توجه» سطح تواندمی سبز تبلیغات معرض در گرفتن قرار دهدمی نشان 10 شکل

 سبز رفتار درجه از سیستم سازیشبیه )الف( 10 شکل شود.می سبز خرید قصد به منجر که دهد افزایش را هاآن سبز مصرف «ترجیح»

 برای میانگین مقادیر فرض با و سبز هایبرنامه به شده جلب توجه میزان و سبز ترجیح متغیرهای بودن آزاد فرض با را کنندگانمصرف

  دهد.می نشان سبز تبلیغات هزینه و اعتبار متغیرهای
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 (ب)                                                    (الف)

 رفتار متغیر خرید سبز با تغییر در دو متغیر ورودی ترجیح خرید سبز و توجه سبز :10شکل 

 

 خرید قصد تواندمی خود نوبه به این برساند. ماکزیمم حد به را سبز «ترجیح» سطوح تواندمی «سبز هایبرنامه به توجه» بالای سطوح

 کهوقتی را سبز مصرف بالای «ترجیح» سطح B ناحیه شودمی مشاهده )ب( 10 شکل در که گونههمان بخشد. بهبود سطح بالاترین تا را

 توجه درجه کهوقتی را سبز مصرف «ترجیح» پایین سطح A ناحیه دهد؛می نشان شود ارزیابی «بالا» سطح در کنندگانمصرف سبز «توجه»

  دهد.می نشان گردد ارزیابی «کم» سبز تبلیغات به کنندگانمصرف

 هاییانتخاب به را کنندگانمصرف تواندمی تبلیغات نوع این سبز، خدمات و محصولات درباره اطمینان قابل و صحیح اطلاعات ارائه با

 نیز را برندها و هاشرکت اصول و هاارزش تواندمی سبز تبلیغات سازی،آگاه بر علاوه .کند تشویق کنندمی حفاظت را زیستمحیط که

 ترجیح بر بسزایی تأثیر تواندمی است، داده قرار اولویت در را زیستمحیط از حفاظت اهمیت که برندی با کنندهمصرف ارتباط دهد. نشان

 .کند ترغیب برند این از سبز محصولات خرید به را هاآن و باشد داشته برند آن به کنندگانمصرف

 

 
   )ب(      )الف(                                

 رفتار متغیر خرید سبز با تغییر در دو متغیر ورودی هزینه تبلیغات سبز و ترجیح سبز :11شکل 

 

 و سبز تبلیغات هزینه متغیرهای بودن آزاد فرض با را کنندگانمصرف سبز رفتار درجه از سیستم سازیشبیه )ب(، و )الف( 11 شکل

 با دهد.می نشان سبز تبلیغات اعتبار و کنندگانمصرف سبز توجه متغیرهای برای میانگین مقادیر فرض با و سبز هایبرنامه ترجیح میزان

 هزینه متغیر دو در تغییر با سبز خرید متغیر رفتار کنندگان،مصرف برخی در که گرددمی مشخص درستیبه )ب(، و )الف( 11 شکل توجه
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 به کنندگانمصرف برخی که کمتری اهمیت مانند مختلفی دلایل به است ممکن این نیست. مندیقاعده رفتار سبز، ترجیح و تبلیغات

 مالی و اقتصادی مشکلات حتی یا کافی اطلاعات به دسترسی عدم فرهنگی، یا اجتماعی عوامل مختلف تأثیرات دهند،می زیستمحیط

 محصول درباره کافی اطلاعات به است ممکن کنندگانمصرف .(1398 منصوریان، و زاده حیدر نژاد، )مریخی گرددبر هاآن شخصی

 سعیدا و رو سبک مهریزی، زاده )زارع پذیرندنمی جدی صورتبه را گیرا تبلیغات دلیل، همین به و باشند نرسیده تبلیغات اثرات و سبز

 (.1401 اردکانی،

 گیری و پیشنهادهانتیجه

 کرده اعتماد شوندمی معرفی اعتمادقابل منابع توسط که سبزی خدمات و محصولات به بیشتر مشتریان که دهدمی نشان پژوهش نتایج

 سیان و کومار کائور، (،2022) 1سانتیلا و نیو هوانگ، هایپژوهش نتایج با راستاهم که دهدمی افزایش را هاآن خرید احتمال معتبر منابع و

 یا محصول به زیاداحتمالبه مشتریان دارد. ریسک درک با تنگاتنگی ارتباط اعتماد مفهوم است. (2011) عبدالوحید و رهبر و (2017)

 که دلیل این به یا است شده تائید اعتمادقابل منبع یک توسط که دلیل این به یا بدانند، خطرترکم را آن که کنندمی اعتماد خدماتی

 است. همسو خودشان باورهای و هاارزش با معتقدند

 ابزار یک عنوانبه «مالی یتحما» یا «تبلیغ» مانند کلماتی با افشا هایبرچسب از مطلوب و دقیق استفاده با شرکت یک راستا، این در

 هایفعالیت از شفاف و یکپارچه اطلاع برای مخاطبان انگیزه ارتقای طریق از مشتریان نگهداشت و جذب در کارآمد ارتباطی و تبلیغاتی

 نوع این داشتن با گردد.می شدهارائه اطلاعات به نسبت مخاطبان اعتماد و اطمینان افزایش و خود برند هویت تقویت موجب سبز،

 توانندمی درنتیجه و شوندمی شرکت یک سوی از مالی حمایت یا و مداوم ترویج و تبلیغات میزان تشخیص به قادر افراد ها،برچسب

 اعتبار بهبود همچنین و مشتریان و شرکت بین متقابل روابط تقویت به اقدام این .کنند اتخاذ بهتری اطلاعات اساس بر را خود تصمیمات

 دقت و آگاهی همیشه از بیشتر سبز کنندگانمصرف که جایی فعلی، دیجیتال عصر در ویژهبه رویکرد این انجامد.می برندشان به اعتماد و

 شدهداده هشدار تبلیغات از تریکامل آگاهی سبز، تولیدکنندگان صفحه کنندگان دنبال یا بازدیدکنندگان که زمانی است. مؤثر دارند،

 هاآن که گرددمی باعث خود نوبهبه اندداده تشخیص را محتواها این که دهند نشان هاییواکنش با و کنند کسب شرکت صفحه توسط

 به سبز تبلیغات به ندگانکن دنبال و مخاطبان واکنش مورد در دقیق اطلاعات  آن، بر علاوه نمایند. درک برند و صفحه از بیشتری اعتبار

 .گیرندب خود تبلیغات از را نتیجه بهترین و بخشند بهبود را خود تبلیغاتی هایاستراتژی تا کندمی کمک برند

 راستا، این در رساند. یاری بزس تبلیغات تأثیرگذاری افزایش و هاهزینه کاهش به تواندمی مخاطبان ترجیحات و نیازها دقیق شناخت

 را هاآن هدف مخاطبان و استفاده سبز تبلیغات برای اعتمادقابل و مؤثر منابع از یکی عنوانبه اینفلوئنسرها از توانندمی سبز وکارهایکسب

 صورتبه وکارهاکسب و برندها گرددمی پیشنهاد مند، رابطه بازاریابی مفهوم بر بنا و پژوهش نتایج به توجه با کنند. تبدیل خود مشتریان به

 این .کنند تشویق خود سبز اهداف و هاارزش با متناسب و مرتبط محتوای ارائه به را هاآن و همکاری اینفلوئنسرها با جدی و مشخص

 باعث که دارند را آنان با شخصی رتباطا برقراری توانایی و هستند شان کنندگاندنبال از زیادی تعداد با نزدیک روابط دارای معمولاً افراد

 مخاطبان به را برند توانندمی خود، هایپست و هااستوری از استفاده با هاآن .گرددمی هاآن توسط شدهارائه محتوای به اعتماد افزایش

 نمایند. هدایت شرکت صفحات به را بالقوه مشتریان کلیک، قابل هایلینک از استفاده با و معرفی خود

                                                             
1.  Huang, Niu & Santtila 
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 خرید هنجار، و اجتماعی مسئولیت شخصی، نگرش دلایل به است ممکن کنندگانمصرف که کندمی تأکید حاضر پژوهش نتایج

 اقدم علیزاده و هیل آقایاری هنرور، (،2023) کوزنیار و ویتک پژوهش نتایج با راستاهم که ب( و الف 11 )شکل دهند ترجیح را سبز

 است. (2022) 1وانگ و تیان سان، توسط یافتهانجام پژوهش بر گذاریصحه همچنین نتیجه این است. (2017) پاساک و یداو و (1400)

 و هانگرش ها،ارزش میان پیچیده رابطه با بلکه است، گرفته نشأت بیرونی دلیل یک از تنهانه سبز محصولات خرید برای گیریتصمیم

 سویبه را کنندگانمصرف تواندمی کلیدی نقاط این به توجه رو،ازاین است. ارتباط در نیز افراد اجتماعی و شخصی هنجارهای

 محیطی، و اجتماعی مسائل به شخصی نگرش همچون دلایلی به کند. هدایت سبز خرید حوزه در ترمطمئن و هدفمندتر هاییانتخاب

 با دارند. را هستند پایبند محیطیزیست و اجتماعی مسئولیت به که هاییشرکت از پشتیبانی به تمایل امروزه کنندگانمصرف از بسیاری

 ترجیح بنابراین، کنند؛می کمک جامعه زندگی کیفیت افزایش و فقر کاهش پایدار، اقتصادی توسعه به افراد سبز، محصولات انتخاب

 اجتماعی و محیطی تأثیرات از آگاهی و پایدار تفکر مسئولانه، نگرش دهندهنشان بلکه است، شخصی انتخاب یک تنهانه سبز خرید

 که هستند راهکارهایی ازجمله تجدیدپذیر، هایانرژی در گذاریسرمایه و کربن ردپای کاهش هایاستراتژی توسعه است. خریدار

 امکان مواد، مسئولانه منابع ارتقای استراتژی رسانند. یاری هاشرکت به کنندگانمصرف ذهن در پایدار و مثبت تصویر ایجاد در توانندمی

 منابع حفظ و محیطیزیست عملکرد بهبود به حال،درعین و کندمی فراهم هاشرکت برای را کنندگانمصرف با ترمستحکم رابطه ایجاد

 ISO استاندارد مانند مواد و انرژی مدیریت هایسیستم از توانمی فرآیندها، کیفیت و اثربخشی افزایش منظوربه .کندمی کمک طبیعی

 استانداردهای با شرکت محصولات که دهندمی اطمینان مشتریان به طرفی از هانامهگواهی این کرد. استفاده ISO 50001و 14001

 تا کنندمی کمک هاشرکت به دیگر طرف از و کنندمی استفاده نحو بهترین به طبیعی منابع از و دارند سازگاری المللیبین زیستیمحیط

 .کنند ارزیابی و رصد را مصرفکم و مغزیپیش مراحل و دهند بهبود مستمر صورتبه را فرآیندهایشان

 هایفناوری توسعه به که است بزس تحقیقاتی هایپروژه در مستقیم گذاریسرمایه زمینه، این در هاشرکت برای دیگر عملی پیشنهاد

 گذاریسرمایه کند، ایجاد کنندگانمصرف ذهن در پایدار و سبز برند تصویر دارد قصد شرکت اگر دارد. اختصاص زیستمحیط با مرتبط

 هایشرکت سهام ارزش یشافزا به منجر تواندمی گذاریسرمایه این است. هوشمندانه و استراتژیک راهبرد یک سبز تحقیقات در

 درآمد و فروش افزایش به تواندمی گذاریسرمایه نوع این سبز، محصولات توسعه و تحقیقات پیشرفت با همچنین، گردد. موردحمایت

 تأثیرگذار سبز برند هویت بر مستقیم طوربه تواندمی سبز تحقیقات در مستقیم گذاریسرمایه مالی، منافع بر علاوه .نماید کمک هاشرکت

 انتخاب با دهدمی اجازه تریانمش به و است تجدیدپذیر منابع از استفاده و زیستمحیط از حفاظت به شرکت تعهد دهندهنشان که باشد

 نمایند. کمک هاارزش این از حمایت به شرکت، محصولات

 تجربیات بین ارتباط توانمی هستند، پایدار و سبز راهکارهای دنبال به که کنندگانیمصرف برای تبلیغات سازیسفارشی با همچنین

 شخصی هایارزش و نیازها به که دهدمی را امکان این وکارهاکسب به روش این کرد. برقرار سبز وکارکسب هایایده و هاآن شخصی

 صورتبه برند اعتبار و شودمی تلقی معتبر و مؤثر ارتباطی ابزار یک عنوانبه تبلیغات صورت، این در کنند. توجه کنندگانمصرف

 کمک برند تصویر ارتقای و بیشتر مخاطبان جذب به تواندمی جزئیات به توجه و دقت با فرآیند این انجام یابد.می افزایش ایملاحظهقابل

 جنسیت، شامل تحلیل این است. مشتریان گروه هدف نیازهای تحلیل سبز، تبلیغات موفق سازیسفارشی در فرایندها ترینمهم از .نماید

 استراتژی یک طراحی فرایند، بعدی مرحله است. مشتریان با مرتبط عوامل دیگر و اجتماعی و اقتصادی وضعیت فردی، سلایق سن،

                                                             
1.  Sun, Tian &Wang 
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 اساس بر باید استراتژی این شود.می مشخص مشتریان با ارتباط هایروش و پیام انتقال هایکانال محتوا، آن طریق از که است تبلیغاتی

 استراتژی اساس بر سپس، شود. ارائه هاآن با متناسب ممکن شکل بهترین به سبز تبلیغات تا شود ساخته مشتریان گروه ترجیحات و نیازهای

 برای صوتی و بصری ابزارهای سایر و ویدیوها تصاویر، متن، شامل تواندمی محتوا این شود. تولید و ایجاد باید تبلیغاتی محتوای تبلیغاتی،

 مشتریان از و ارزیابی مورد هاآن عملکرد که است نیاز سبز، تبلیغات ارائه از پس نهایتاً، باشد. مخاطبان به بخشیدن الهام و توجهجلب

 نمایند. برداریبهره آینده در سبز تبلیغات سازیسفارشی فرایندهای بهبود برای اطلاعات این از بتوانند مسئول افراد تا شود اخذ بازخورد

 «ترجیح» و «توجه» بالای سطوح که کرد مشخص نیز حاضر پژوهش نتایج (،2022) 1اسلامی و آنگراینی پژوهش نتیجه با راستاهم

 زیستمحیط با سازگار محصولات مصرف رفتار بر که هستند ایپیوستههمبه عوامل شده درک سبز «تبلیغات متوسط هزینه» سطح و سبز

 .گذارندمی تأثیر

 زبانی از استفاده بالا، تأثیر با و راحتیبه سبز تبلیغاتی هایپیام انتقال و مخاطبان توجه جذب در پیشنهادی هایاستراتژی از یکی

 یا ایسرمقاله محتوای از را سبز تیتبلیغا محتوای که زبانی است. برند اصطلاحات و شعارها شناسایی همراه به تمایزقابل و فردمنحصربه

 واژگان، انتخاب است. دارا را تبلیغات شناخت بهبود توانایی برند، برای فردمنحصربه شناسنامه یک ایجاد با کند،می متمایز سرگرمی

 تبلیغات مؤثر جربهت و درک افزایش باعث باشد، منطبق سبز مخاطبان نیازهای و تبلیغاتی هدف به دقت با که زبانی سبک و اصطلاحات

 شود.می سبز

 باشد. داشته مثبتی تأثیرات که است هدفمند و معقول گذاریسرمایه نیازمند سبز تبلیغات که کندمی تأکید پژوهش نتایج

 بتواند تبلیغات و باشد داشته را مطلوب ازدهب باید است داده اختصاص تبلیغات برای بازاریابی بخش که مالی منابع میزان دیگر،عبارتبه

 بر باید بلکه گردد، انجام بزس تبلیغات برای شده صرف مالی هایهزینه اساس بر تنهانه واکاوی این .آورد دست به را موردنظر اهداف

 بازخورد گیرد. صورت ... و بازدیدها و هاکلیک تعداد مشتریان، بازخورد میزان جمله از تبلیغاتی موفقیت با مرتبط معیارهای اساس

 بازدیدها و هاکلیک تعداد اگر دارد. را خود مخاطبان با ارتباط برقراری توانایی سبز تبلیغات اندازه چه تا که است این دهندهنشان مشتریان

 هستند. خدمات یا ولمحص آن به مندعلاقه و اندشده جذب تبلیغات به مخاطبان که است این دهندهنشان این باشد، بالا

 تحت باید که هستند واملیع جمله از برند تصویر بهبود و برند از آگاهی افزایش بازار، سهم افزایش مانند معیارهایی حال،درعین 

 قادرند هاشرکت بازار، سهم فزایشا با گردد. بررسی سبز تبلیغات در گذاریسرمایه بازده بر هاآن تأثیرگذاری و گیرند قرار بینذره

 درنهایت و شودمی هاشرکت سودآوری و درآمد افزایش به منجر امر این کنند. تجربه را خود درآمدهای افزایش و بالاتر رقابتی قدرت

 هاشرکت خدمات و محصولات به نانآ اعتماد برند، از مشتریان آگاهی افزایش با .دارد سبز تبلیغات در گذاریسرمایه بازده بر مثبتی تأثیر

 جلب توانایی هاشرکت برند، ویرتص بهبود با همچنین، .شودمی هاشرکت تجاری موفقیت و فروش افزایش به منجر این و یابدمی افزایش

 .دهدمی افزایش را بزس تبلیغات در گذاریسرمایه بازده مستقیم طوربه این و دارند را فعلی مشتریان حفظ و جدید مشتریان

 بالقوه افزایش و برند از بهتر درک تبلیغات، به نسبت مثبت نگرش به منجر تواندمی سبز تبلیغات در اعتبار بالاتر سطوح همچنین،

 (2013) 3ریچاردز و (2023) 2ورنولن و رویک دی ورلی، هایپژوهش نتیجه با نتایج این شود؛ سبز محصولات به کنندگانمصرف علاقه

 به فقط شرکت که برسند باور این به است ممکن کنندگانمصرف باشد، بالا سبز کالاهای تبلیغات هزینه اگر واقع، در است. راستاهم

                                                             
1. Anggraeni &Islamy 
2 Verleye, De Ruyck & Vermeulen 
3 Richards 
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 را تصور این باشد، پایین خیلی تبلیغات هزینه اگر دیگر، سوی از ندارد. زیستمحیط از حفاظت برای تلاشی و است زیستی سود دنبال

 گردد منتج مخاطبان بین ایده این گیریشکل به تواندمی یا و است پایین شرکت خدمات و محصولات کیفیت که کند ایجاد است ممکن

 کنندهمصرف است ممکن یا «باشد محصولات دیگر از ترزیستی سود کم یا ترارزشکم است، گرفته قرار تبلیغات تحت که کالایی» که

 کردن متعادل بنابراین، است؛ قائل اهمیت زیستمحیط به توجه از بیشتر خود سودآوری سازی حداکثر به شرکت که برسد نتیجه این به

 یک انجام مورد، اولین کنند؛ توجه مهم راهکار چند به توانندمی هاشرکت منظور، بدین است. ضروری هاپیام اعتبار با سبز تبلیغات هزینه

 تعیین تا کند کمک شرکت به تواندمی وتحلیلتجزیه این است. شرکت بر سبز تبلیغات محیطی و مالی تأثیرات از دقیق وتحلیلتجزیه

 بهینه استفاده دیگر، راهکار کند. کمک آن عملکرد بهبود به تواندمی چگونه و است مناسب سبز تبلیغات برای بودجه میزان چه که کند

 هزینه تا کند کمک شرکت به تواندمی دیجیتال محتوای و اجتماعی هایرسانه از استفاده مثال، برای است. مختلف تبلیغاتی هایروش از

 مانند نوآورانه هایروش از استفاده با توانندمی هاشرکت همچنین، کند. پیدا دسترسی بیشتری مشتریان به و دهد کاهش را خود تبلیغات

 واقعیت و افزوده واقعیت از استفاده کند،می دعوت تعامل و مشارکت به را مخاطبان که آنلاین هایکمپین )ایجاد سبز تعاملی تبلیغات

 تجربی تبلیغات و کند(می درگیر را مخاطبان که سبز برند با مرتبط آنلاین هایبازی طراحی و سبز برندی هایتجربه ایجاد برای مجازی

 برای استور آپپاپ یا موقت هایفروشگاه ایجاد کند،می درگیر فیزیکی صورتبه را مخاطبان که برندی رویدادهای )برگزاری سبز

 را خود برند اعتبار کند(می منتقل مخاطبان به را سبز برند تجربه که نمایشگاهی هایغرفه طراحی و برند تجربه و سبز محصولات معرفی

 خود بازار تا کندمی کمک شرکت به و کنندمی عمل مؤثر بسیار جوان، و جدید مشتریان جذب برای ویژهبه ها،روش این بخشند. بهبود

 دقیق ارزیابی و گیریاندازه اهمیت به باید هاشرکت ها،پیام اعتبار با سبز تبلیغات هزینه کردن متعادل برای درنهایت، دهد. توسعه را

 در مستمری بهبود تا کنند کمک شرکت به تواندمی اطلاعات این نمایند. توجه خود مشتریان وفاداری و رضایت بر سبز تبلیغات تأثیرات

 یابد. دست خود محیطی و مالی اهداف به سبز، تبلیغات بازده افزایش طریق از و کند ایجاد خود تبلیغاتی هایاستراتژی

 را است «کم» سبز تبلیغات به کنندگانمصرف توجه میزان که درزمانی سبز خرید «ارجحیت» کم سطح پژوهش، نتایج به توجه با

 تبلیغات به کنندگانمصرف توجه درجه که است داده نشان مطالعات تازگیبه نمود. گذاریصحه متعددی هایپژوهش نتایج با توانمی

 رفتار پویای ماهیت (،2017) همکاران و کومار مطالعه (.1400صالحی، جد، موسوی )محمدی، است سنتی تبلیغات از کمتر بسیار سبز

 است. محیطی هاینگرانی و اجتماعی هنجارهای اقتصادی، مقاصد مانند مختلفی عوامل تأثیر شامل که کندمی برجسته را کنندهمصرف

 1دنگ و جای هی، مطالعه شود، تبلیغات و سبز محصولات به توجه و کنندهمصرف ترجیحات نوسانات به منجر تواندمی پویا ماهیت این

 یا محصولات از توجهیقابل اقتصادی منافع کنندگانمصرف اگر کند.می تأکید سبز بازاریابی در اقتصادی نیات اهمیت بر (2015)

 2رحمان و جوشی مطالعه درنهایت، باشند. نداشته هاآن برای بالاتر مبالغ پرداخت برای ایانگیزه است ممکن نکنند، درک سبز خدمات

 از اجتماعی و نهادی بافت اگر دهد.می قرار موردبحث کنندهمصرف رفتار دهیشکل در را اجتماعی و نهادی عوامل نقش (2015)

 رهیافت، این از باشند. نداشته سبز رفتارهای اتخاذ برای ایانگیزه است ممکن کنندگانمصرف نکند، ترویج را آن یا حمایت سبز مصرف

 متغیر گری تعدیل با سبز رفتارهای بر سبز نهادی تبلیغات اثرات سازیمدل سبز، رفتار بر اجتماعی و نهادی سبز تبلیغات اثرات شناسایی

 تواندمی که هستند هاییایده ازجمله سبز نهادی تبلیغات اثربخشی در دولتی هایسازمان و دولت عملکرد ارزشیابی اجتماعی، هایسرمایه

 گیرند. قرار آتی پژوهشگران موردتوجه

                                                             
1.  He, Cai &Deng 
2.  Joshi & Rahman 
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 تواندمی پیشنهادی مدل است، بهداشتی و آرایشیلوازم تولید شرکت در سبز محصول کنندگانمصرف پژوهش، این تمرکز اگرچه

 و گیرد قرار مورداستفاده یکسان ورودی متغیرهای گرفتن نظر در با سبز محصولات فروش و تولیدی هایشرکت ویژهبه شرکتی هر در

 استفاده دیگر هایوقعیتدر م آن از بتوان قواعد، اعتبارسنجی از پس که گردد تنظیم طوری قواعد مبنای خبرگان، نظرات به توجه با

 کرد.

 منابع

 قصد و نگرش بر تجاری تبلیغات اثرات بررسی (.1396) سجاد زینلی، و امیررضا فر، آدینه محمدمهدی؛ صدرهاشمی، فریدون؛ امیدی،

 https://civilica.com/doc/707236سبز، محصولات کنندگانمصرف خرید

 کنندگان.مصرف سبز خرید گیریتصمیم رفتار بر مؤثر عوامل شناسایی و تحلیل فرا (.1395) بدریه رضایی، و منیژه زاد، بحرینی

 .48-21 (،2)20 ایران، در مدیریت هایپژوهش

 ارزش رفتاری ابعاد بر سبز بازاریابی آمیخته تأثیر (.1402) الدین.محی بهاری، و مهوش نوربخش، مهدی؛ کهندل، حمیدرضا؛ تهمتن،

 .37-52 ،4(3) ،ورزشی بازاریابی مطالعات ورزشی. محصولات سبز برند ویژه

 مهندسی در نو هایایده ملی کنفرانس چهارمین فازی، استنتاج هایالگوریتم بر مروری (.1394) حامد شهبازی، و عالمه سوق، جعفری

 https://civilica.com/doc/533700اصفهان، برق،

 .آنلاین فضای در اطلاعات پذیرش بر منبع اعتبار و بحث کیفیت تأثیر (.1401) شیوا. نصرتی، و رضا نژاد، بخش مهدی؛ گراشی، خادمی

 .176-151 ،12 (4) ،نوین بازاریابی تحقیقات

 اماکن مدیریت در بومی هایارزش بر مبتنی سبز تبلیغات هایشیوه کاربست (.1402) جواد. شهلایی، و غلامعلی کارگر، فاطمه؛ دانشگر،

 .430-407 ،22(60) ،جوانان و ورزش راهبردی مطالعات (.یزد موردی: )مطالعه ورزشی

 المللیبین کنفرانس دوازدهمین مشتریان، سبز رضایت ایواسطه نقش با سبز تبلیغات بر معنویت تأثیر بررسی (.1401) محمدهاشم دهنوی،

 https://civilica.com/doc/1483670حسابداری، و اقتصاد بانک، تجارت، مالی، امور مدیریت،

 هایکاوش سبز. خرید رفتار بر محیطی نگرش تأثیر (.1400) السادات. زهره دعائی، و علیرضا میبدی، پور رجبی فهیمه؛ حسینی، دوست
 .556-529 ،13(25) ،بازرگانی مدیریت

 هایپژوهش المللیبین کنفرانس کننده.مصرف رفتار بر برند تأثیر (.1395) عبدالرسول یزدی، کریمی و رشید خضری، علی؛ رستگار،

 https://sid.ir/paper/867919/fa حسابداری، و اقتصاد مدیریت در نوین

 حس دارای کنندگانمصرف هایآسیب فهم و شناسایی (.1401) سعید. اردکانی، سعیدا و مهدی سبکرو، فاطمه؛ مهریزی، زاده زارع

 .132-113 ،12(4) نوین، بازاریابی تحقیقات بنیاد. داده نظریه از استفاده با شدهادراک قربانی

 هایتبعیض به کنندگانمصرف هایواکنش بر مؤثر عوامل شناسایی (.1398) یزدان. منصوریان، و کامبیز زاده، حیدر علی؛ اصل، نژاد مریخ

 .104-77 ،14(54) ،ایران مدیریت علوم انجمن فصلنامه  قیمتی.

 نظر از سبز برند دادن ترجیح بر تأثیرگذار عوامل بررسی (.1398) حمیدرضا. نیا، سعید و زهرا درویشی، پور علی علی؛ آور،نام

 ،2(20) ،انسانی علوم مطالعات در نوین دستاوردهای مجله .کنندهمصرف

https://sid.ir/paper/867919/fa
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 محصول خرید قصد بر اطلاعات سودمندی و سبز تبلیغات بدبینی نقش واکاوی (.1401) رامین خداپرستی، بشیر و مهدی بارنجی، نژاد

 هایپژوهش .اینستاگرام در سبز محصولات تبلیغات از بازدیدکننده کاربران بین در وابسته و مستقل خودتفسیری گریتعدیل با سبز

 .116-95 ،26(3) ،ایران در مدیریت
 نگرانی میانجی نقش بر تأکید با سبز خرید رفتار بر مصرف هایارزش تئوری تأثیر (،1399) رضا اجیرلو، نوروزی و حسن میرزا حسینی،

 https://civilica.com/doc/1287527تهران(، شهر سبز محصولات کنندگانمصرف :)موردمطالعه محیطیزیست

 رفتار نظریة از استفاده با سبز محصولات خرید برای کنندهمصرف قصد بررسی (.1397) جمال بیگی، و شهربانو یداللهی، عباس؛ عباسی،

 .130-111 ،8(4) ،نوین بازاریابی تحقیقات .محیطیزیست دانش و محیطیزیست هاینگرانی شده،ریزیبرنامه

 تحقیقات یزد. استان کاشی صنعت در سبز محصول توسعة بر مؤثر عوامل تحلیل و بررسی (.1397) اکبرعلی مقتدری، و داود عندلیب،
 .78-59 ،8(3) نوین، بازاریابی

 قصد بر شرکت اجتماعی مسئولیت در سبز دروغ تأثیر بررسی (.1398) رمضانعلی ،امینی مباشر و رضا پور،اسماعیل زینب؛ سارمه، کریمی

 .868-850 ،11 (4) ،بازرگانی مدیریت .سبز شدهادراک ریسک و سبز رضایت میانجیگری با سبز هایمحصول خرید

 با دهانبهدهان تبلیغ به تمایل بر سبز تصویر و محیطیزیست ارزش تأثیر .(1398) سارا. رمضانی، و عباس شول، مهدی؛ سلطانی، دهقانی

 .826-804 ،11(4) بازرگانی، مدیریت .SORمدل چارچوب در پرداخت به تمایل و سبز اعتماد نقش تبیین

 هایکاوش خرید. رفتار به تمایل و کنندهمصرف ارزشی هایگرایش (.1396) ابراهیم چیرانی، و محمد طالقانی، یلدا؛ غفرانی، رحمتی
 .147-125 ،9(17) ،بازرگانی مدیریت

 شیرین شرکت موردی: مطالعه سبز؛ بازاریابی عملکرد بر محیطی عوامل اثرات (.1395) اصغر سیابان، محمدی علی و رضا زاده، رستم

 .47-72 ،1(1) ،ارزش زنجیره مدیریت فصلنامه دو عسل.

 هایرستوران در کنندگانمصرف سبز رفتار بر تحلیلی (.1400) سارا. ساعدی، و شبنم صالحی، محمد، سید جد، موسوی حیدر؛ محمدی،

 .243-211 ،11(3) .نوین بازاریابی تحقیقات تهران. شهر منتخب

 تولیدکنندۀ هایشرکت در سبز بازاریابی موفق اجرای برای چندسطحی چهارچوب طراحی (.1400) معین سلیمانی، و یوسف فر، محمدی

 .200-179 ،1(11) ،نوین بازاریابی تحقیقات .غذایی مواد
 میانجیگری با سبز خرید قصد و سبز اعتماد بر سبز وشویشست ارتباط واکاوی (.1401) رامین خداپرستی، بشیر و مریم قالقاچی، مولا

 .194-177 ،12(4) ،نوین بازاریابی تحقیقات .سبز شدۀدرک خطر و سبز سردرگمی

 کارخانجات شرکت مشتریان جذب در سبز بازاریابی نقش بررسی و تحلیل (.1394) عرفان معماریان، و اللهحجت سید اطاقسرا، ولیزاده

 و اقتصاد مدیریت، در نوین هایپژوهش المللیبین کنفرانس سومین پخش، دارو

 https://civilica.com/doc/554730حسابداری،

 محیطیزیست تأثیرات با فردگرایی رابطه (.1400) ابراهیم پور، محمد و محمدباقر اقدم، علیزاده توکل؛ هیر، آقایاری حسین؛ هنرور،

 .78-59 ،11(41) اجتماعی، روانشناسی هایپژوهش ای.ارومیه شهروندان بین در مصرف
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 و زیستمحیط حفظ جهت در محیطیزیست غیردولتی هایسازمان جایگاه و نقش بررسی (.1398) معصومه صحرایی، و الهام یاری،

 زیستمحیط و جغرافیا گردشگری، المللیبین همایش چهارمین تکاب، افشار زیستمحیط داران دوست کانون عملکرد ارزیابی

 https://civilica.com/doc/984588همدان، پاک،
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