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  چکیده

 بـا  ها سازمان. است گرفته قرار کنندگان مصرف و ها سازمان توجه مورد گسترده شکلی به 1980 دهه از سبز بازاریابی جنبش
 تأثیرگذاري به دنبال کنندگان مصرف اجتماعی، درحالی که مشروعیت کسب دنبال به زیست محیط داردوست محصولات تولید

 کنندگان مصرف حساسیت سطح از آگاهی به دنبال حاضر مقاله راستا این در. هستند محیطی زیست مسایل به جامعه بینش در
 مسـایل  رعایـت  و توجـه  سطح و سبز بازاریابی با مرتبط اجتماعی هايبرنامه در مشارکت محیطی، میزان زیست مسایل به

 بررسی مورد جامعه. شد استفاده پیمایشی توصیفی تحقیق از هافرضیه آزمون براي. باشدمی خود مصارف در محیطی زیست
 کـه  دارد آن از حکایـت  آمـده  بـه دسـت   نتـایج . گردیـد  تعیین نفر 90 نمونه حجم و) قم پردیس(تهران دانشگاه دانشجویان

 بازاریابی با مرتبط اجتماعی هاي طرح و هابرنامه به و داشته حساسیت آن از ناشی مسایل و زیست محیط به کنندگان مصرف

  . گیرندنمی نظر در را محیطی زیست مسایل خود خرید رفتار در اما. نمایندمی مشارکت هاآن در و نموده توجه سبز
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  مقدمه

د روز یه تشـد یاسـت کـه در سـا    يقابل انکـار  ریقت غیحقی، ابیر مداوم مفهوم بازارییتغ

 ـبازار 1970ل دهـه یتا اوام یابییبه گذشته درم یبا نگاه. افزون رقابت رخ داده است بـا   یابی

د و ی ـجد یسپس با ظهور محصولات مصرف. محصول محور رو به رو بوده است يکردیرو

کـرد  یرو، گـرفتن از رقبـا   یش ـیدر پ هـا  سازمان تر بیشو تلاش هر چه ، ش رفاه جامعهیافزا

رو بـه کـه امـروزه بـا آن رو    ياما رونـد . افته استیر ییمحور تغ يکرد مشتریبه رو یابیبازار

ص ، 1997، 1ي و همکـاران مانرا(ط است ینسبت به مح ها سازمان تر بیش ياریهوش، میهست

 ـبازار ن مرحلهیتوان به عنوان اولیرا م 1980دهه . )512  ـ 2سـبز  یابی ن ی ـدر ا، نمـود  یمعرف

در . )25ص ، 2008، 3گرنـت (و مورد بحث قرار گرفـت   ارایهسبز  یابیدوره اصطلاح بازار

افراد نسبت به ، ستیط زیدار محدوست يهاش انتقادات و اقدامات گروهیبا افزا ها سالن یا

-نسـل  يازهایها با توجه به ننه از آنیبه استفاده ر و نحوهیپذانیمنابع پا، ست خودیط زیمح

 " 4کرد مصـرف سـبز  یرو"ن راستا یدا کردند و در ایپ تري بیشو دغدغه  یآگاه، ندهیآ يها

 یرسـان  بیاز آس ـ يریکـرد جلـوگ  ین رویمنطق ا. افتی تري بیشت یعمومان افراد جامعه یم

باشد یش از حد مید و مصرف بیق کاهش تولیست از طریط زیبه مح ياقتصاد يهاتیفعال

  . )513ص ، 1997ي و همکاران، مانرا(

مات یق تصـم ی ـط اطرافشـان از طر یمصرف سبز تلاش افراد در محافظت از خود و مح ـ

 یسـت بـه عنـوان نـوع    یط زیکنندگان بـه مح ـ مصرف یتوجه و نگران د بوده و نشانگریخر

د ی ـنش جدی ـن بیا. باشدیاز جانب دولت و اجتماع م یو نه الزام قانون یاجتماع مسؤولیت

ل کالاهـا از  ی ـن قبی ـدکننـدگان ا یو تول یدر انتخاب نوع محصولات مصرف یراتییمنجر به تغ

                                                        
1. Manrai, Manrai and Lascu and Ryans. 
2. Green marketing 
3. Grant 
4. Green consumption 
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 1993بـه سـال    يا در مطالعه. )74 ص، 2009، 1کویسوپل(کنندگان شده است مصرف يسو

، اظهار داشتند ییران اجرایدرصد مد 78، ا صورت گرفتیتانیسازمان برتر بر 50 يکه به رو

هـا  د آنیباشد و در رفتار خریم کنندگان مصرف یاصل يهااز دغدغه یطیست محیز مسایل

نـده اثـرات   یآ يهاههکرد در دین رویان داشتند ایها بدرصد از آن 82 چنین ، همگذاردیاثر م

، 1995، 2یپولونسـک (خواهـد گذاشـت    هـا  سازمان يهايفلسفه و استراتژ يرا رو تري بیش

تـا   37نشـان داده کـه    1990 هاي سالکا در یصورت گرفته در آمر يهاینظرسنج. )31ص 

انـد و  منـد و دلـواپس شـده   سـت علاقـه  یط زینسبت به مح ییکایدرصد شهروندان آمر 96

در انتخـاب   کننـدگان  مصـرف درصـد   50از آن اسـت کـه    یز حـاک ی ـر نیاخ يهاینظرسنج

ی، مصـطف (سـت هسـتند   یط زیدار مح ـخود به دنبال محصـولات دوسـت   یمصرف يکالاها

درصد  56. 55، قات خود اظهار داشتهیتحق يبر مبنا) 2009(کو یسوپل. )11030ص ، 2009

د ی ـشـناخت و خر  يبـه معنـا   که دارند یآگاه یطیست محیز مسایلبه  ینسب به طورافراد 

ــت  ــولات دوس ــمحص  ــیط زیدار مح ــت م ــدیس ــه. باش ــه رو ید يادر مطالع ــه ب ــر ک  يگ

متوسـط   به طـور  کنندگان مصرفدرصد  5. 61، انجام شده است ییایاسترال کنندگان مصرف

ی، مصطف(ست هستندیط زیدار محمحصولات دوست يبرا تر بیش یحاضر به پرداخت مبلغ

دربـاره   کننـدگان  مصرفست باعث شده است که یز طیحفظ مح مسأله. )11030ص ، 2009

را  ین آمـادگ یا کنندگان مصرفاز  ياریامروزه بس. کنند یشیبازاند، خرندیکه م یمحصولات

را  یط ـیمح يکه استاندارها یمحصولات يست برایط زیاز مح یت واقعیحما يدارند که برا

  . )583ص ، 2008همکاران، و  3اتلرک(پرداخت کنند  تري بیشمبلغ ، کنندیت میرعا

و بـا توجـه بـه ظهـور رونـدها و      ، با نگاه به آمار و ارقـام و مطالعـات صـورت گرفتـه    

در رفتـار   مسـایلی ن یچن تأثیراز  یکه همه حاکی، طیست محیز مسایلن به ینو يکردهایرو

سـطح  ی، رانیا کنندگان مصرف هاي نگرشو  نشیب يمطالعه، باشدیم کنندگان مصرفد یخر

 ـبـه دل ، هـا د آنیدر رفتار خر مسایلن یا يگذارتأثیرزان یت و میحساس شـان در  تی ـل اهمی

                                                        
1. Suplico 
2. Polonsky 
3. Kotler 
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ن رو پـژوهش حاضـر بـه دنبـال     یاز ا. رسدیبه نظر م يضروری، ابیبازار يهان برنامهیتدو

کنندگان در مصارف خود نسـبت بـه   ا مصرفیآکه  است ین سؤالات اساسیبه ا ییگو پاسخ

 ـا ایباشند؟ و آیحساس م یطیست محیز مسایل نـوع رفتـار    یده ـت در شـکل ین حساس ـی

  ها اثرگذار است؟آن یمصرف

  قیتحق ينظر یمبان

سازمان یاجتماع مسؤولیت
1

  

دکننـدگان صـرفاً در مقابـل سـهامداران و     یو تول هـا  سـازمان ن بود که یتصور بر ا یزمان

سرعت ، ده شدن رقابتیچیپ، شدن بازارها یجهان، تیش جمعیافزا. ندهست لوکارکنان مسؤ

ــدهفزا ــتغ ین ــوژیی ــتغي، رات تکنول ــدگ یی ــبک زن ــتمو  یرات در س ــاي سیس ــ ه  یارزش

ن بـه  ینـو  يکردهایآمدن رو به وجودباعث ، طیمح یمنابع و آلودگ یابیکمکنندگان،  مصرف

آن تحـولات بـوده    یجـه ز نتین یاجتماع مسؤولیتت شده است که تعهد و یریسازمان و مد

بـوده و بخـش    یط ـیمح يهـا ازها و چـالش یبه ن یپاسخسؤولیت، من یمطرح شدن ا. است

  . دیآیند کسب و کار سازمان به حساب میاز فرا یمهم

اصـول  ی، اجتمـاع  يهـا ارزش يسـازمان بـر مبنـا    يری ـگمیبه تصم یاجتماع مسؤولیت

سـت  یط زیجوامـع و مح ـ ، با در نظر داشتن منافع بلندمدت افـراد  یو الزامات قانون یاخلاق

 يو اقتصـاد  یقـانون ی، ک ـیفراتـر از الزامـات تکن   یاجتمـاع  مسـؤولیت در واقع . دارداشاره 

جاد یا. تلاش نمودن است یاجتماع یت زندگیفیک يسازمان قدم برداشتن و در جهت ارتقا

 يریپـذ ش رقابـت یکارکنان و جوامع منجر به افـزا ، کنندگان نیمأت، انیدار با مشتریپا یروابط

 ـبـه رعا  تـري  بیشت یشود که اهمیم ییهان استراتژیبه تدوسازمان شده که خود منجر  ت ی

سـازمان   يکرد منجر به رشد و سـودآور ین رویاتخاذ ا. است قایل یاجتماع يهامسؤولیت

 مسـؤولیت بـه   يبنـد  يسازمان قـادر بـه پـا   ي، درواقع بدون سودآور، شودیدر بلندمدت م

                                                        
1. Corporate social responsibility 
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  . )894ص ، 2003و همکاران،  1کارنا(خود نخواهد بود  یاجتماع

کـه  ، گذاردیسازمان م یابیبازار يهاتیفعال بر ییبسزا تأثیرسازمان  یاجتماع مسؤولیت

 ـبازار. کنـد یفا م ـیط سازمان اینقش خود را در مح یابیخته بازاریق آمیاز طر ق ی ـاب از طری

کـالا و   یـد و عرضـه  که به منظـور تول  یغات و فروش شخصیتبلي، بندچون بسته ییابزارها

سـازمان قـدم    یاجتمـاع  مسـؤولیت  يتواند در اجرایم، ردیگیاستفاده قرار مخدمات مورد 

اسـت و   ياسـازمان مفهـوم گسـترده    یاجتمـاع  ، مسـؤولیت ور که گفته شدط همان. بردارد

 ـاز ا، ردی ـگیز در برمیسازمان را ن  یختـه ب آمی ـن ترکیـی سـت در تع یبایاب م ـی ـن رو بازاری

و منافع بلندمدت جامعـه؛ بـه عامـل     یطیست محیز ی، مسایلعلاوه بر رفاه عموم یابیبازار

، 2008همکـارن،  کـاتلر و  (دی ـن نمایز تضـم یسازمان را ن يد تا بقایز توجه نمایبالقوه سود ن

  . )581ص 

ب ی ـو ترغ یط ـیست محیز مسایلتوجه به ی، اجتماع مسؤولیتاز مفهوم  یاگرچه بخش

مات با توجه بـه اصـول سـبز    یمو اتخاذ تص يزیربه برنامه یابیسازمان خصوصا بخش بازار

را  یطیست محیز مسایلصرفاً  یاجتماع مسؤولیتنکه یان اید توجه داشت بیاما با. باشدیم

 یات سـازمان ی ـعمل يرو ییبسـزا  تأثیرن تعهد یچرا که ا، است يساده انگار، ردیگیدر بر م

ن ی ـدر ا. شـود یمختلـف آن م ـ  يهـا در قسـمت  يال گستردهیداشته و موجب جرح و تعد

 ـ  ، سـتم یط و اکوسیکرد نه تنها محیرو  ينـده یو آ یکنـون  یو جسـمان  یبلکـه سـلامت روان

، کننـد یر افراد جامعه که محصولات سازمان را مصرف نم ـیسا چنین همان سازمان و یمشتر

دهد یز مورد نظر قرار میت را نیهمچون رشد جمع یمعضلات یشود و حتیدر نظر گرفته م

  . )583ص ، 2008همکاران، کاتلر و (

  سبز یابیبازار

سـت  یط زیدار محک سازمان در عرضه محصولات دوستیسبز تلاش استراتژ یابیبازار

 ـ يسبز در کشورها یابیکرد بازاریرو. باشد یان میبه مشتر مـورد اسـتقبال قـرار     يشـمار  یب

سـت را در  یط زیمرتبط با مح ـ يهانهیابان در تلاش هستند تا هزیگرفته است و در آن بازار

                                                        
1. Karna 
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-تیتمام فعال یرندهسبز در برگ یابیبازار، فیبنا به تعر. د وارد کنندیخر يریگمیند تصمیافر

ب یاست که با حداقل آس ـ ییاهر نوع مبادله يسازجاد و سادهیمنظور ا شده به یطراح يها

. )30ص ، 1995ی، پولونسـک (افراد بپردازد  يهاازها و خواستهین يست به ارضایط زیبه مح

 ـاز مصرف که حداقل ز یمختلف به نوع يها در بازارهاازها و خواستهین نیت ایهدا ان بـه  ی

 1والنـد (باشد یم یابیبازار یاجتماع يهامسؤولیتاز ، ست را به همراه داشته باشدیط زیمح

محصولات علاوه بر مدنظر قـرار   یبه هنگام طراح ها سازمان. )931ص ، 2008، و همکاران

کـه   یها و اثـرات متفـاوت  ست به نقشیبایمکنندگان،  مصرفسبز مورد نظر  يارهایدادن مع

بازارهـا   یدر برخ ـ. نـد یتوجه نما، زیفا خواهند کرد نیمختلف ا ين محصولات در بازارهایا

 يهـا رات که در پاسخ به چالشییزان تغیم يکننده و محصولات کاغذ مانند محصولات پاك

گـر ماننـد   ید يبازارهـا  یدر برخ ـامـا  ، ار گسترده استیرد بسیگیصورت م یطیست محیز

 یو درك عملکرد نسـب  يریگاندازه. محدودتر است ير تا حدییتغ، وتریو کامپ یخدمات مال

ممکن است عملکرد  یابیرا در بازاریز، ت داردیز اهمین یطیست محیمحصولات از لحاظ ز

امـا مسـلما    ،نشـود  یت رقـابت ی ـخاص منجـر بـه کسـب مز    يک محصول در بازاریخوب 

در . شـود  یجاد کند و منجر به ضعف رقابتیک ایک خطر استراتژیتواند یف مید ضععملکر

 ـبـدان دل ، محصـولات  یط ـیست محیعملکرد ز يل چند بعدیه و تحلیجه تجزینت ل کـه از  ی

 یالزام ـ، باشـد یبا محصـولات رقبـا م ـ   یمیرد و در ارتباط مستقیپذیم تأثیر ياریعوامل بس

 ـاز ا. )125ص ، 1386و همکاران،  سعادت(است  ن رو مصـرف سـبز نـه تنهـا بـه عنـوان       ی

 ـبلنـد مـدت کـه تغ    يبلکه به عنوان روندی، اتیح یموضوع را  یاجتمـاع  يهـا رات ارزشیی

 . )73ص ، 2009، کویسوپل(در خور توجه است ، کندیمنعکس م

  مصرف سبز

مـورد توجـه    یمتفـاوت  هـاي  نگرشمختلف با اهداف و  يهاگروه يمصرف سبز از سو

بـه   کنندگان مصرفو  یصنعت هاي سازمان يست از سویط زیتوجه به مح. قرار گرفته است

از  يبـردار بهـره ، بـه علـت فشـار دولـت     ها سازمانمثال  به طور. دهدیرخ م یل مختلفیدلا

                                                        
1. Valand 
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 ـتمای، اجتمـاع  يهـا مسـؤولیت بـه   ییگـو  پاسخ، سبز یابینهفته در بازار هاي فرصت ل بـه  ی

و مقابلـه بـا    هـا  سـازمان  یاجتمـاع  يهـا مسـؤولیت آگاه به  کنندگان مصرف يازهاین يارضا

 يبـرا  یل مناسـب ی ـن مـوارد دلا یگرچه ا. آورندیم يسبز رو یابیبه بازار، اقدامات سبز رقبا

اما نکتـه مهـم اسـتفاده از    ، رودیسبز سازمان به شمار م يهاياستراتژ یر رفتار و طراحییتغ

  . )31ص ، 1995ی، پولونسک(باشد یم یابیبازارکرد به عنوان ابزار ین رویا

در  یچه منـابع ": رو برو هستند مسألهسبز با سه  یابیکرد بازاریرش رویدر پذ ها سازمان

 ـتول یچه محصولات "، "ردیگید محصولات مورد استفاده قرار میتول چـه  "و ، "شـود ید م ـی

کـه از   يه و منابع انـرژ یواد اولموضوع نوع منابع مورد استفاده به م. "رودیبه هدر م یمنابع

کـه در   یاشـاره داشـته در حـال   ، شودید استخراج میند تولیست به منظور ادامه فرایط زیمح

رقابـت در   يکـه سـازمان بـرا    یکالاهـا و خـدمات   يهـا یژگیبه انواع و و بحث محصولات

و  یط ـیمح يهـا بیهـا و آس ـ یبه آلودگ، زان هدر رفتیده است و در بحث میبازارها برگز

  . )72ص ، 2009، کویسوپل(شود یاشاره م، دارد یکه در پ یبه آثار فرهنگ چنین هم

 ـکننـدگان ن مصرف د ی ـهسـتند و بـا خر   لؤومس ـ یط ـیسـت مح یز مسـایل ز در مقابـل  ی

 ـاگرچه دلا. کنندیند مشارکت مین فرایمحصولات سبز در ا  يهـا تی ـل مشـارکت در فعال ی

از  يکنندگان سبز در نگهـدار اما نقش مصرف، ط متفاوت استیو نوع تعهد آنان به مح سبز

کننـدگان از  ن مصرفیعموما ا. )73ص ، 2009، کویسوپل(است  یاتیار حیست بسیط زیمح

 ـند تولیدر طول فرا، گران را به خطر اندازدیکه ممکن است سلامت خود و د یمحصولات د ی

عات یضـا ، را مصـرف کنـد   يادی ـز يانـرژ ، سـت وارد آورد یط زیبه مح ـ يجد يهابیآس

و  یاهی ـگ يهـا از بـه گونـه  ی ـه مـورد ن ی ـدر استخراج مواد اول، به همراه داشته باشد یفراوان

نـد  ینمایم ـ يدور، ب وارد کنـد یست آس ـیط زیمح یعیدر حال انقراض و منابع طب یوانیح

 2000در سـال   2قات صورت گرفتـه توسـط فورلـو و کنـات    یتحق. )575ص ، 2008، 1یل(

از  يدی ـدن سـبک جد ین باورند که با برگزیبر ا کنندگان مصرفاز  ياریبسکه دهد ینشان م

                                                        
1. Lee 
2 Furlow & Knott 
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 زیحـا ن مشـارکت چنـان   یو ا، ست را داشتیط زیبر مح یمنف تأثیرتوان حداقل یم یزندگ

سـت نقـش   یط زیمربوط به مح مسایلقادر است در حل  ییت است که هر فرد به تنهایاهم

 ـاز طر هـا  سـازمان ند نظران معتقد صاحب ن رویاز ا. دینما فایرا ا ییبسزا ت ادراك ی ـق تقوی

 ـرفتار خر ینیبشیر و پییقادر به تغ، سبز یزندگ يایافراد نسبت به مزا  کننـدگان  مصـرف د ی

  . خواهند بود

افراد در رابطـه   يهاتیفعال ين عوامل اثرگذار بر روییدر ارتباط با تع یقات فراوانیتحق

نشـان   يادی ـقـات ز ینمونه در تحق طور به. ست صورت گرفته استیط زیبا محافظت از مح

از ، ت و نگـرش یشخصی، شناخت روانی، شناخت تیجمع يها یژگیان ویداده شده است که م

 يدارمعنـا گـر ارتبـاط   ید ياز سـو ، طیافراد در برابر محافظت از مح ـ يهاتیسو و فعال کی

ــود دارد  ــز(وجـ ــنیگرانـ ــن5ص ، 1991، 1ن و السـ ــاران،  2؛ الـ ؛ 106ص ، 1991و همکـ

کـت  یکه توسـط پ  يگریق دیدر تحق. )72ص ، 2009، کوی؛ سوپل33ص ، 1995ی، پولونسک

هـر کـدام    تأثیرشدت  یبه بررس، صورت گرفته است 1994در سال ) 1994( 3و همکارانش

 ـاز عوامل فوق پرداخته شده است و به ا و  یشـناخت  انـد کـه عوامـل روان   دهیجـه رس ـ ین نتی

فـا  یسبز افـراد ا  يدر رفتارها یت شناختیعوامل جمع را نسبت به ياثر قدرتمندتر یاجتماع

 ـاند که افراد براساس ماذعان داشته چنین همها آن. کندیم بـه لحـاظ   ، ن عوامـل ی ـزان اثـر ا ی

ن یدر تـدو  یها اثرات مثبت ـآن ییرند که شناسایگیقرار م یشات سبز در طبقات مختلفیگرا

  . خواهد داشت یابیبازار يراهبردها

، نشـان داده اسـت   1997و همکـارانش در سـال    يگرفته توسط مانراقات صورت یتحق

ط یاز مح ـ يزان دانش مشـتر یم، د محصولات سبزیزان خرین مییگر در تعیگذار دتأثیرر یمتغ

 مسـایل در فرد نسـبت بـه    یجاد نگرانیا، سبز یابیدانش در بازار يهااز نقش. ست استیز

 ـبـا ن  یمیارتباط مستق يط دارایجه دانش از محیدر نت، است یطیست محیز د فـرد  ی ـت خری

ی، ط ـینـه دارنـد نسـبت بـه موضـوعات مح     ین زمی ـدر ا تري بیشکه دانش  يافراد. باشدیم

                                                        
1. Granzin and Elsen 
2. Ellen 
3. Pickett, Kangun & Grove 
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قادرند اطلاعات مرتبط با محصولات سـازگار   چنین همرا احساس کرده و  تري بیش ینگران

 يراسـتا در ، در گـام نخسـت   ين افرادیجه چنیدر نت. ست را بهتر پردازش کنندیط زیبا مح

 يخواهند کرد که سازگار يداریرا خر یخود قدم برخواهند داشت و محصولات يهادغدغه

ت در یجاد حساس ـیو ای، به اطلاع رسان يو در مراحل بعد، ست دارندیط زیبا مح تري بیش

د ی ـهـا را نسـبت بـه خر   نمـوده و آن  یط ـیسـت مح یز مسـایل ر افراد جامعه نسبت بـه  یسا

-یمنـد م ـ مرتبط با آن علاقـه  یاجتماع يهاها و طرحبرنامه محصولات سبز و مشارکت در

  . سازند

سـت در حـال   یط زیت از مح ـی ـش افراد به مباحـث حما یگرا) 2008( 1به اعتقاد گرنت

گـرم شـدن کـره    ، سـت یط زیمح ـ يهـا یش اخبار آلودگیچون افزا یش است و عواملیافزا

آن  یجـه و در نت ییمواد غذا یآلودگ، ه ازونیسوراخ شدن لا، عاتیمشکلات دفع ضا، نیزم

را دارا  یشدن مصـرف سـبز نقـش مهم ـ    یدر گسترش و عمومی، اجتماع يش فشارهایافزا

 ـیمنجر به افـزا ی، طیست محیز مسایلش دانش جامعه از یدر واقع افزا. هستند و  یش نگران

 يسبز را امر يارهایمداوم محصولات بر اساس مع یابیها شده و ارزت در آنیجاد حساسیا

موفق به  هایی ی، سازمانطین شرایدر چن، ردیگیجه میدر ادامه نت يو. ساخته است يورضر

 ـن یاز شهرت مناسب، سبز يد کالاهایشوند که علاوه بر تولیفروش محصولات خود م ز در ی

در ، سـبز جامعـه   هـاي  نگـرش جه توجه به یدر نت. ست برخوردار باشندیط زیت از محیحما

  . است یاز موضوعات مهم جوامع کنون، سازمان يراهبردها يو اجرا یطراح

ت افـراد بـه   ینگرش و سطح حساس ـ یتوان مطالعات مرتبط با بررسیخلاصه م به طور

از  يادسـته . م نمـود ید را به دو دسته تقسیها بر رفتار خرآن تأثیرو ی، طیست محیز مسایل

ی، ط ـیسـت مح یز مسـایل افـراد از   يهایت و نگرانیش حساسیافزا، اندمطالعات نشان داده

 ـاز ا. شـود ، میستیط زیدار محد محصولات دوستیش خریافزامنجر به   یانین رو مشـتر ی

سبز در  يرفتار، زین تري بیشبا احتمال ، دارند یطیست محیز مسایلبه  تري بیش یکه نگران

  . د محصولات و خدمات خواهند داشتیخر

                                                        
1. Grant 
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مثـال   بـه طـور  . افـت نشـده اسـت   ید روابط بالا ییجهت تا يشواهددر دسته دیگر، اما 

و نگـرش مثبـت    یطیست محیز مسایلت به ینشان داده که حساس) 2001( 1قات چانیتحق

 ـ. دارد کننـدگان  مصرفان ید سبز میدر بروز رفتار خر یار اندکیبس ، تأثیرافراد -افتـه ین یچن

 4ینسـک یو و) 1991(3چلوسـبرگ ، )1991(2نـر یاز جمله کل يگریقات دیج تحقیدر نتا ییها

بـر انعکـاس    یدارند کـه شـواهد انـدک   یان میقات بین تحقیا. ز تکرار شده استین) 1991(

و  5سیکـالافت (وجـود دارد  ید واقعیخر يدر رفتارها یطیست محیز مسایلنگرش مثبت به 

  )443ص ، 1999همکاران، 

 یط ـیسـت مح یز مسایلافراد از  يهایبر انعکاس نگران یمبن يوجود شواهد بان یبنابرا

 ـا تـأثیر از عدم  یحاک تر بیشمطالعات  يهاافتهیها؛ د آنیدر رفتار خر هـا در  تین حساس ـی

قات یاد شده در تحقین به علت وجود تناقضات یبنابرا. باشدید سبز میمات خریاتخاذ تصم

، چـان (مختلـف   يهـا ارتباطـات در فرهنـگ  ایـن   یو با توجه به ضرورت بررس، گوناگون

ــژوهش حا ،)391ص ، 2001 ــاه    پ ــال آگ ــه دنب ــت ب ــر نخس ــطح از یض  تیحساســ س

 يهـا برنامـه  هـا در آن مشـارکت  زانی ـم وی، ط ـیمح ستیز مسایل به یرانیا کنندگان مصرف

 ـرفتار خر یو سپس بررس، بوده سبز یابیبازار با مرتبط یاجتماع هـا مـورد نظـر قـرار     د آنی

  . دهد می

  قیتحقشناسی  روش

هـا  داده يو از نظـر نحـوه گـردآور    يق کـاربرد یک تحقیق حاضر برحسب هدف یتحق

و  یآگاه تأثیراز  یق که حاکیتحق ينظر یبراساس مبان. باشدیم یشیمایپ ی  ـفیتوص قیتحق

 یفرهنگ سـبز در جامعـه و رفتـار مصـرف     ی در اشاعهطیست محیز مسایلدانش مربوط به 

 کننـدگان  مصـرف به سطح توجه و تعهد  یابی ن پژوهش دستیا یاهداف اصل، شودیافراد م
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  . ده استین گردییتع، هاآن یبر رفتار مصرف يگذارتأثیر نحوه سبز و یابیبازار يهابه جنبه

  قیتحق يهاهیفرض

ي اسـت،  ات محـدود یادبمبناي اول، . وجود دارد پژوهش يهاهیطرح فرض در نهیزمدو 

 ـ   همان. است افتهیجاد و توسعه یر ایاخ هاي سالکه در   ـتـر ن شیطـور کـه پ ، عنـوان شـد  ز ی

را سـت  یط زیت افراد جامعه نسبت به محیموضوع نگرش و حساس، ن مطالعاتیاز ا یبخش

از ایـن  . داشته استی را در برج متفاوتیکه در جوامع گوناگون نتااند، مورد بررسی قرار داده

رسد، انجام پژوهشی به منظور بررسی سطح توجـه افـراد بـه مسـایل زیسـت      رو به نظر می

کننـدگان   کنندگان در جامعـه مصـرف   ه تأثیرگذاري آن در رفتار خرید مصرفمحیطی و نحو

  . ایرانی ضروري باشد

هایی است کـه پژوهشـگران پـیش از آغـاز تحقیـق بـا       ها، مصاحبهمبناي دیگر طرح فرضیه

هـاي اولیـه   اند، که نتایج بررسیانجام داده) کرده عمده افراد تحصیل(تعداد زیادي از افراد جامعه 

بنـابراین بـا توجـه    . کنندگان به محیط زیست بوده است از وجود حساسیت نسبی مصرف حاکی

 هـا بـر  هاي زیسـت محیطـی، و نحـوه تأثیرگـذاري آن    به مشخص نبودن میزان و شدت نگرانی

ات آن و نبـودن  ی ـت ادبیمحـدود ، د بودن موضـوع یبا توجه به جد چنین همو ، دیرفتار خر

  :ردیگیر مورد نظر قرار میپژوهش به صورت ز يهاهیضن نوع مطالعه؛ فریدر ا یمدل خاص

 . کنندگان جامعه در رفتار خرید خود نسبت به مسایل زیست محیطی حساسیت دارندـ مصرف

هاي اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز ها و طرحکنندگان جامعه نسبت به برنامه ـ مصرف

 . توجه دارند

 . دهندیح میکالاها و خدمات سبز را ترجد و مصرف یکنندگان جامعه خرمصرفـ 

  يجامعه و نمونه آمار

بـوده و تعـداد   ) س قـم یپرد(ان دانشگاه تهران یدانشجو یهق شامل کلیتحق يجامعه آمار

سـاده   یتصـادف  يری ـگق روش نمونـه ین تحقیدر ا يریگروش نمونه. نفر است 1530ها آن

جامعـه از فرمـول کـوکران اسـتفاده      بودنبه محدود  توجه ن حجم نمونه باییتع يبوده و برا

  . دین گردیینفر تع 90 یحجم نمونه مورد بررس 1/0 يدر سطح خطا. شده است
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  هاداده يآورابزار جمع

 ـپاسخ بسـته اسـتفاده شـده کـه ا     نامه پرسشها از داده آوري جمع يبرا  نامـه  پرسـش ن ی

 ـمنظـور سـنجش پا  بـه  . ده اسـت ی ـگرد یطراح ـ 1995در سال  1میتوسط ک، استاندارد  ییای

 ـ نامه، ی پرسش  30ن صـورت کـه ابتـدا تعـداد     یبـد . ش آزمـون انجـام گرفـت   یک مرحلـه پ

) کرونبـاخ  يآلفـا ( ییایب پایشد و ضر آوري جمعع و یمورد نظر توز نامه در جامعه پرسش

ن یـی بـه منظـور تع  . باشـد یم ـ 0.789 نامه پرسشکل  يب مورد نظر برایضر. دیمحاسبه گرد

آنـان   یاز خبرگان قرار داده شد و نظـرات اصـلاح   يار تعدادیدر اخت نامه ش، پرسزین ییروا

  . آورده شده استها با آنالات مرتبط ؤو سمتغیرها ) 1(جدول در . دیاعمال گرد

  هاو سوالات سنجش آن رهایمتغ: 1جدول 

  سوالات  متغیرها

حساسیت به مسایل 

  زیست محیطی

 کنند؛زیست آسیب وارد می خوداري از خرید محصولاتی که به محیط. 1

 دار محیط زیست؛تر براي محصولات دوست ي بیشصرف هزینه. 2

 دار محیط زیست به دیگر محصولات؛ترجیح کالاهاي دوست. 3

  .استفاده از وسایل نقلیه عمومی. 4

ها و توجه به برنامه

هاي اجتماعی طرح

  مرتبط با بازاریابی سبز

  ایل زیست محیطی؛تلاش براي افزایش دانش از مس. 1

 تلاش براي افزایش آگاهی اطرافیان؛. 2

 هاي خود از مسایل زیست محیطی؛هاي دولتی و بیان نگرانی مکاتبه با سازمان. 3

 دار محیط زیست؛هاي دوستحمایت مالی از گروه. 4

  .دار محیط زیستهاي دوستتمایل به عضویت در گروه. 5

خرید و مصرف کالاها و 

  خدمات سبز

 ترجیح محصولات قابل بازیافت به دیگر محصولات؛. 1

 ها باشد؛بندي آنترجیح محصولاتی که تولیدکننده قادر به استفاده مجدد از بسته. 2

 ترجیح محصولات چندبار مصرف به یکبار مصرف؛. 3

  هاي دیگر؛هاي قابل بازگشت به محیط نسبت به گونهترجیح پلاستیک. 4

 شوند؛بندي میمحصولاتی که به صورت ایروسول بستهخودداري از خرید . 5

 خریداري محصولات بادوام؛. 6

 هاي محصولات مصرف شده به مراکز بازیافت؛تحویل بطري، قوطی و یا شیشه. 7

 تحویل کاغذ و روزنامه به مراکز بازیافت؛. 8

 تري دارند؛ اي که فسفات کماستفاده از مواد شوینده. 9

  .زیادخریداري در حجم . 10

                                                        
1. Kim 
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  هال دادهیه وتحلیتجز

استفاده  یشده از آمار استنباط يآورجمع يهال دادهیه و تحلیتجز ين پژوهش برایدر ا

 ـآزمـون توز  يبـرا ) KS(رنوف یاسم -ابتدا از آزمون کولموگوروف. شده است  يهـا ع دادهی

درصد به دست  5از  تر کوچک يل آن که سطح معناداریشده استفاده شد و به دل آوري جمع

از . باشـند یر نرمال م ـیع غیتوز يها دارارفته نشده و دادهیها پذنرمال بودن داده يادعا، آمد

 SPSS 16بـا اسـتفاده از نـرم افـزار      ییاات از آزمون دوجملهین رو به منظور آزمون فرضیا

  . استفاده شده است

  پژوهش يهاافتهی

دهـد کـه   یه اول و دوم نشـان م ـ یدر ارتباط با فرض) 2( جدولدر  يج آمارینتا مشاهده

فـرض  ، هین در دو فرضیبنابرا، رفته شده استیپذ يزان خطایاز م تر کوچک يدارمعناسطح 

در  کننـدگان  مصـرف  95/0نـان  یآن است کـه در سـطح اطم   دهنده شود و نشانیصفر رد م

 یاجتماع يهار برنامهت دارند و دیحساس یطیست محیز مسایلد خود نسبت به یرفتار خر

  . کنندیسبز مشارکت م یابیمرتبط با بازار

، رفته شـده اسـت  یپذ يزان خطایاز م تر بزرگ يدارمعناسطح ، ه سومیدر ارتباط با فرض

در سـطح   کننـدگان  مصـرف آن اسـت کـه    دهنـده  شود و نشـان ین فرض صفر رد نمیبنابرا

  . کنندیتوجه نم یطیست محیز مسایلدر مصرف کالا به  95/0نان یاطم

  قیتحقهاي  هیفرض يآمار جینتا :2جدول 

  نتیجه آزمون  میزان خطا  سطح معناداري  فرضیه

  شودرد می Hoفرض   05/0  00/0  فرضیه اول

  شودرد می Hoفرض   05/0  00/0  فرضیه دوم

  شودرد نمی Hoفرض   05/0  46/0  فرضیه سوم
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  نتیجه

مات یق تصـم ی ـط اطرافشـان از طر یو مح ـمصرف سبز تلاش افراد در محافظت از خود 

 یسـت بـه عنـوان نـوع    یط زیبـه مح ـ  کنندگان مصرف ید بوده و نشانگر توجه و نگرانیخر

بـه سـطح توجـه و تعهــد     یابیــ دسـت ، ن پـژوهش ی ـهــدف ا. اسـت  یاجتمـاع  مسـؤولیت 

-یهـا م ـ آن یبر رفتار مصرف يگذارتأثیرسبز و نحوه  یابیبازار يهابه جنبه کنندگان مصرف

 يکردهـا یباشـد کـه رو   یاز آن جهـت م ـ  کنندگان مصرفضرورت مطالعه رفتار سبز . باشد

جه توجـه  یدر نت، شودیم یدر انتخاب نوع محصولات مصرف یراتییمصرف سبز منجر به تغ

ج یق نتـا ی ـن تحقی ـدر ا. رسـد یبه نظر م ـ یابان الزامین روندها از جانب سازمان و بازاریبه ا

 یناش ـ مسـایل ست و یط زینسبت به مح کنندگان مصرفاز آن است  یات حاکیآزمون فرض

بـه   چنـین  ، هـم شـود یهـا محسـوب م ـ  آن يفکر يهاداشته و از جمله دغدغه یاز آن آگاه

-یها مشارکت م ـسبز توجه نموده و در آن یابیمرتبط با بازار یاجتماع يهاها و طرحبرنامه

در . کننـد یتوجه نم یطیمح ستیز مسایلد خود و مصرف کالا به یاما در رفتار خر، ندینما

از  يا ن خلاصـه یش ـیقـات پ یج تحقیپـژوهش بـا نتـا    يهـا افتـه یسه ین راستا به منظور مقایا

  . آورده شده است) 3( جدولقات مرتبط در یتحق

بـه عبـارت   . دهـد یها را نشان مافتهیان یتناقض مهاي تحقیقات گوناگون، افتهیسه یمقا

 مسـایل ت نسـبت بـه   یو حساس ـ یعلاوه بر آگـاه  کنندگان ، مصرفجوامع یدر برخ ،گرید

خود پاسـخ داده   یاجتماع مسؤولیتد محصولات و خدمات سبز به یبا خری، طیست محیز

د محصـولات و خـدمات   یگران به خریب دیترغ چنین همست و یط زیدر حفظ مح یو سع

 ایلمس ـت بـه  یبا وجود حساس کنندگان ، مصرفگریدر جوامع د حالی کهدر . ندینمایسبز م

جـاد  ید خـود ا ی ـدر رفتـار خر  يرییتغ، ل به حفظ آنیو وجود علاقه و تمای، طیست محیز

ضرورت حفظ و انتقال آن به آگاهی از و  ستیط زیدر واقع با وجود دانش از مح. کنندینم

  . شودیجاد نمید ایخر يدر جهت اصلاح رفتارها یتلاشي، بعد يهانسل

نبود محصـولات و خـدمات سـبز    ، ن عدم توجهیال یاز دلا یکی) 2001( به اعتقاد چان

-یز صادق م ـیران نیا یدر جامعه مصرف ين استدلال تا حدودیگرچه ا. در بازار است یکاف

فاقـد   يهايا اسپریو ، کم مصرف يهالامپ، سبز يچون غذا يگریاما محصولات د، باشد
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CFC در گـام اول گـواه از توجـه    ، هـا د آنی ـکـه خر ، شـوند یافـت م ـ یران بـه وفـور   یدر ا

 يدر رفتارها این نگرشانعکاس  يو در گام بعدی، طیست محیز مسایلبه  کنندگان مصرف

ثر از عوامل أد مصرف کننده متیتوان عنوان داشت که رفتار خرین رو میاز ا. باشدید میخر

، تمـت محصـولا  یبه طـور مثـال ق  . باشدیز متفاوت میها نآن تأثیراست که شدت  یمختلف

حـات  یترج، به کالا یزان دسترسیم، فروش يارتقا يهاتیفعال ، تأثیراز مصرف کنندهینوع ن

 ـاز جملـه ا ، هازان بودجه آنیمصرف کننده و م عوامـل   ییالبتـه شناسـا  . ن عوامـل هسـتند  ی

د ی ـزان شدت هر عامل در رفتار خریک سو میرا از یز. هایی همراه استیدگیچیاثرگذار با پ

 يط اقتصـاد یاد شـده در شـرا  یگر عوامل ید يو از سو داشتهمتفاوت  ياثر کنندگان مصرف

ي، مثـال در رکـود اقتصـاد    به طور. کنندیجاد مید ایرا در رفتار خر یمتفاوت اثرات، مختلف

ده گرفتـه  یست نادیط زیاز جمله مح مسایلگر یابند که دییت میچنان اهم ياقتصاد مسایل

ن تـری  مهـم  ییو شناسـا  ین رو بررس ـیاز ا. )443، ص 1999و همکاران،  سیکالافت(شودیم

  . رسدیبه نظر م يضرور کنندگان مصرفد سبز یعوامل اثرگذار در رفتار خر

  نیشیقات پیج تحقینتا :3جدول 

  هاي تجربیخلاصه نتایج و یافته  هدف و توصیف نمونه  نام محققان  ردیف

  )2009(مصطفی   1

بررسی چگونگی اثر عوامل : هدف

بر رفتار خرید سبز شناختی 

  کنندگان مصرف

  شهروندان کویتی: نمونه

دهد که دانش، نگرش و نتایج نشان می

کنندگان نسبت به مسایل  هاي مصرفنگرانی

زیست محیطی، و تمایل به خرید محصولات 

سبز؛ فاکتورهاي مهمی در بروز رفتار سبز 

  .باشدکنندگان می مصرف

  )2009(ساپلیکو   2

کنندگان به  مصرفبررسی توجه : هدف

  معیارهاي سبز در هنگام خرید محصولات

دانشجویان یک دانشگاه خصوصی : نمونه

  در فیلیپین

کنندگان،  دهد که مصرفها نشان مییافته

بازاریابی سبز را به عنوان پنجمین معیار 

خرید، پس از فاکتورهاي نیازمندي، قیمت، 

-ترجیح محصولی خاص و بودجه در نظر می

  .گیرند

  )2008(لی   3

شناسایی عواملی که در بروز رفتار : هدف

  کنندگان اثرگذار است خرید سبز مصرف

  شهروندان هونگ کونگی: نمونه

هاي ها حاکی از آن است که تأثیر گروهیافته

ترین عامل در بروز رفتار خرید  اجتماعی مهم

باشد که در پی آن به کنندگان می سبز مصرف

یل زیست ترتیب عوامل نگرانی از مسا

محیطی و مسؤولیت ادارك شده در قبال 

ترین تأثیر را  محافظت از محیط زیست، بیش

  .دارا هستند
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  هاي تجربیخلاصه نتایج و یافته  هدف و توصیف نمونه  نام محققان  ردیف

  )2001(چان   4

بررسی تأثیر فرهنگ و عوامل : هدف

شناختی بر بروز رفتار خرید سبز  روان

  کنندگان مصرف

  شهروندان چینی: نمونه

کنندگان به  دهد که مصرفها نشان مییافته

اما . زیست محیطی حساسیت دارندمسایل 

تر تبدیل به رفتار خرید  این توجه و نگرانی کم

  .شودسبز می

5  
مانراي و همکاران 

)1997(  

بررسی چگونگی اثر ادعاي : هدف

ها به سبز بودن تولیدات خود در شرکت

هاي مشتریان تبلیغات اتومبیل، بر ارزیابی

از محصول و سازمان تولید کننده، و تأثیر 

  در خرید اتومبیل آن

دانشجویان بازرگانی دانشگاه ایست : نمونه

  کوست

دهد که دانش فردي از هاي نشان مییافته

محیط زیست به احتمال زیادي منجر به خرید 

شود در حالی که ارتباطی محصولات سبز می

  .هاي محصول و سازمان نداردبا ارزیابی

 ـاز رفتـار خر  یبخـش قابـل تـوجه   دهـد کـه   ینشان م) 2001(قات چان یجه تحقینت د ی

قـات  ین راسـتا تحق یدر هم. ردیگیشکل می، عوامل فرهنگ تأثیر يجهیدر نت کنندگان مصرف

 یاجتمـاع  يهاگروه تأثیررا  کنندگان مصرفد ین عامل موثر در رفتار خریز اولین) 2008(یل

ط یر مح ـدادوسـت  يهـا گـروه  یده ـدارد کـه شـکل  یان م ـین اساس بیعنوان کرده و بر هم

 ـرفتار خر تر بیشج یگر و ترویکدی يافراد به رو تأثیر ؛ستیز از . د سـبز را بـه دنبـال دارد   ی

 تـأثیر را  کننـدگان  مصـرف د محصولات سبز توسط یل عدم خریاز دلا یکیتوان ین رو میا

 ـ  ییوع رفتارهایتکرار و ش. دانست یاجتماع يهاو گروه یعوامل فرهنگ -یچون اسـتفاده ب

و رهـا کـردن زبالـه در    ، سـت یط زیب محیبه تخر یتوجهیب، کبار مصرفیه از ظروف یرو

میان اعضاي است که  یغلط ی؛ نشان از فرهنگ مصرفکنندگان ایرانی توسط مصرف عتیطب

  . شودجامعه پذیرفته شده و با تکرار نیز، تقویت می

  شنهاداتیپ

افـراد را  ی، طیمحست یز مسایلمناسب از  و درك یآگاه، قین تحقیا يهاافتهیبراساس 

کـه  . نمایـد تبط با محیط زیست ترغیب میمر یاجتماع يهاها و برنامهبه مشارکت در طرح

بنـابراین بـا توجـه بـه     . شـود یش فرهنگ سبز در جامعه میش از پیخود منجر به گسترش ب

 يلازم اسـت نهادهـا  ، و با توجه بـه اهمیـت حفـظ آن،    ستیط زیمحنگرش مثبت افراد به 

و دانـش افـراد    یش آگاهیرا به منظور افزا ییهانخست برنامهي، دیتول هاي مانسازو  یدولت

ت از نهادهـا و  ی ـو بـا حما . نـد ین نمایست تـدو یط زیبه مح یتوجهیاز ب یو خطرات ناش



  99  کنندگان رفتار خرید مصرفبررسی جایگاه بازاریابی سبز در 

 

 ـن یت اجتمـاع یبه مشروعی، سطح فرهنگ يمربوطه علاوه بر ارتقا يهاگروه دا ی ـز دسـت پ ی

در رفتـار   يبـه بـازنگر  ، طیش دانش خود از محیبا افزاو سپس با توجه به آنکه افراد . کنند

د ی ـعوامـل اثرگـذار بـر رفتـار خر     ییهـا بـا شناسـا   از است بنگـاه ین، پردازندید خود میخر

و  یط ـیل نقش عوامل محیت تعدیها و در نهاآن يگذارتأثیرن شدت ییو تع کنندگان مصرف

 ـرفتـار خر ، محصولات و خـدمات  ياصلاح کمبودها  ـرا تقو کننـدگان  مصـرف د سـبز  ی ت ی

ان بـا  یابان جهت آشنا نمودن مشـتر یدکنندگان و بازاریشود تولیشنهاد مین رو پیاز ا. ندینما

 ـفرهنـگ مصـرف سـبز و فـروش ا     تر بیشج هر چه یترو، محصولات سبز ن محصـولات  ی

  : ر را مد نظر قرار دهندیاقدامات ز

 ـان مزای ـور ببـه منظ ـ  یغـات یتبل يبروشـور و پوسـترها  ، استفاده از عکس اسـتفاد از   يای

 .ستیط زیدار محمحصولات دوست

محصولات سبز بـه منظـور    يبندجذاب در بسته يهاا علامتیطرح و ، استفاده از رنگ

ان یکه نظـر مشـتر   ياگونه به، گر محصولاتیها از دز کردن آنیص کردن و متمایقابل تشخ

  . دیرا به خود جلب نما

ا یو ، ستیط زیبه مح یتوجه یکوتاه از مضرات ب یجملاتا یمختصر و  یدرج اطلاعات

را به فکـر   يکه مشتر يابه گونه، محصولات يبندد استفاده از محصولات سبز در بستهیفوا

  . وادارد

آن  يا اسـتفاده ید کننده و یت کاربرد مجدد توسط تولیکه قابل ییهايبنداستفاده از بسته

 . توسط مصرف کننده را داشته باشند

 . که قابل رقابت با انواع مشابه باشند يامناسب محصولات سبز به گونه يگذارمتیق

 . کنندگان مصرفان یم درست یط زیدار محدوست يهاها و انجمنل گروهیتشک

 ـتفک يهـا کاغذ و زبالـه  يآورمحترمانه به جمع يفعال که با برخورد يجاد مراکزیا ک ی

ق یعلاوه بر آنکه افـراد را تشـو   ییهاز و مشوقیجوا يارایهو با ، شهروندان بپردازند يشده

ارزش خـود   بـا  يهال زبالهیگران در تحویب دیها جهت ترغاز آن، ندینمان رفتار یبه ادامه ا

 . استفاده کنند، ن مراکزیبه ا



100    24فرهنگ سازمانی، شماره ت یریمد 

 

ط در یقابـل بازگشـت بـه مح ـ    يهـا لونیا نـا یو  ياپارچهي، کاغذ يهااستفاده از پاکت

 .فروش محصولات

هـا  آن ینیگزیو جاي، بندک بار مصرف به عنوان بستهیمحدود کردن استفاده از ظروف 

 .ی و قابل بازگشت به محیط زیستاهیگ یکیبا ظروف پلاست

  قیتحق يهاتیمحدود

اما با توجـه  ، انجام گرفته است یاز جامعه پژوهش به صورت تصادف يریگاگرچه نمونه

ه ی ـج بـه کل یم نتـا یدر تعم ـ، کوچک يانمونه و انتخاب آن از جامعه يبه محدود بودن اعضا

 یدر جوامع يگریقات دیاز به تحقین رو نیاز ا. وجود دارد ییهاتیمحدود کنندگان مصرف

  . رسدیبه نظر م يضرور تر بزرگ
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