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  چكيده
ها به مفاهيم بازاريابي سبز و به دنبال آن رشد محيطي باعث توجه شركتهاي زيستافزايش نگراني

هاي پراكندگي و انفجار اطلاعات در اين زمينه شده است. از اين رو انجام پژوهشتحقيقات، افزايش 

مند و علمي فراروي هاي انجام شده در اين موضوع را به شيوه نظامتركيبي كه عصاره پژوهش

پژوهشگران قرار دهد، اهميت فراوان دارد. هدف اصلي پژوهش حاضر تعيين عواملي است كه بيشترين 

رفتار خريد سبز دارند. سنجش ميزان ناهمگوني مطالعات پيشين، بررسي اثر تصادفي و ثابت تأثير را بر 

متغيرهاي مؤثر بر رفتار خريد سبز و ارزيابي ميزان تورش متغيرها در مطالعات گذشته از ديگر اهداف 

نوع  توان ازهاي توصيفي بوده و از نظر هدف، ميباشد. پژوهش حاضر از نوع پژوهشاين پژوهش مي

وتحليل تحقيقات انجامكارگيري روش فراتحليل به تجزيهتحقيقات بنيادي قلمداد نمود. اين پژوهش با به

گيري خريد سبز پرداخته است. جامعه آماري در حوزه رفتار تصميم 2015تا  1997هاي شده بين سال

باشد. در س پژوهشگر ميهاي در دستراين پژوهش شامل تمام مقالات داخلي و خارجي موجود در پايگاه

دهد كه نگراني زيستمطالعه و مورد بررسي قرار گرفته است. نتايج فراتحليل نشان مي 22مجموع 

پذيري اجتماعي، نگراني از تصوير و شده، ميزان مسئوليتمحيطي، تأثيرات اجتماعي، اثربخشي درك

قصد خريد محصولات سبز محيطي و محيطي، درك اهميت مسائل زيستبرداشت شخصي، نگرش زيست

  اند.بيشترين تأثير را در مطالعات مختلف بر رفتار خريد سبز داشته

  

 : خريد سبز، فراتحليل، رفتار خريد سبز، اندازه اثر.هاي كليديواژه
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 مقدمه - 1

محيطي بر هم خورده است. هاي ابزاري بشر، تعادل زيستگيري تواناييهاي اخير با اوجدر قرن

وهوا تا حد زيادي به شدن تدريجي زمين و تغييرات آبمحيطي مانند گرمزيستهاي موضوع

زيست به يك موضوع حياتي در ]. نگراني در مورد محيط1افزايش مصرف بستگي دارد [

تحقيقات علمي تبديل شده است. اين تغيير به آغاز انقلاب سبز براي جلوگيري از آسيب بيشتر 

زيست تا به حال تأثير عميقي بر افزايش آگاهي از محيط ].2زيست كمك كرده است [به محيط

كننده گذاشته و بازار محصول سبز با سرعت قابل توجهي در حال افزايش است رفتار مصرف

كنندگان سبز تبديل به يك مصرف 2010در سال 1اساس ديدگاه پاپادولوس و همكاران]. بر3[

اند و در حال ايجاد يك ها تبديل شدهتوكار شركنيروي محركه براي انجام چگونگي كسب

هاي ، كانون استراتژي"كننده سبزمصرف"واقع ]. در4اقتصاد جديد در سراسر جهان هستند [

محيطي و مفهوم كليدي است كه متخصصان برجسته بازاريابي در پايان دهه بازاريابي زيست

نجر به ازدياد تحقيقات علمي و ]. اين خود م5اند [بر آن متمركز شده 1990و اوايل دهه  1980

هاي مطالعاتي مرتبط با رفتار خريد سبز و سردرگمي هاي متعدد در حوزهارائه الگوها و مدل

دهد شده در اين حوزه نشان ميمحققان در چند دهه گذشته شده است. بررسي تحقيقات انجام

گونه تضادها از تلفيق رفع ايناند. محققان براي كه تحقيقات همواره نتايج يكساني گزارش نكرده

شده در يك هاي انجامهاي تركيبي كه عصاره پژوهشكنند. لذا انجام پژوهشنتايج استفاده مي

اي منسجم و يكپارچه منظور رسيدن به نتيجهدار و علمي بهاي نظامموضوع خاص را به شيوه

  فراروي پژوهشگران قرار دهند، در حال گسترش است. 

گيري ا هدف فراتحليل تحقيقات داخلي و خارجي مربوط به رفتار تصميمتحقيق حاضر ب

شود ضمن شناخت عوامل كننده صورت گرفته است. در اين تحقيق سعي ميخريد سبز مصرف

كنندگان و آگاهي از ميزان و رويكردهاي نظري گيري خريد سبز مصرفمؤثر بر رفتار تصميم

مطالعه شده در تحقيقات گذشته را استخراج و وجه  ترين متغيرهايشده، مهمتحقيقات انجام

هايي را كه در شباهت و افتراقات آن مطالعات را آشكار كرد تا به اين ترتيب بتوان شكاف

خصوص راهبردهاي تحقيقاتي هايي درمطالعات انجام شده وجود دارد، آشكار كرد و پيشنهاد

بندي مفيد و در قالب يك جمع كنندگانگيري خريد سبز مصرفمربوط به رفتار تصميم

 1
 Papadopoulos et al. ( 20 10) 
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مندان به پژوهش در اين حوزه قرار داد و نيز با ارائه نتايج مربوط كاربردي در اختيار علاقه

گذاري بازاريابي سبز كمك كرد. براي بتوان به توسعه راهبرد مناسب و عملي جهت استراتژي

  هاي زير است: برآوردن اين ضروريات، پژوهش حاضر به دنبال پاسخگويي به سئوال

گيري خريد سبز، چه متغيرهايي هاي مربوط به رفتار تصميمدر تحقيقات و پژوهش )1

 مورد مطالعه قرار گرفته است؟

يك از عوامل گيري خريد سبز، كدامدر تحقيقات صورت گرفته در زمينه رفتار تصميم )2

 بيشترين تأثير را دارند؟

ري خريد سبز ناهمگوني وجود گيآيا در مطالعات پيشين در خصوص رفتار تصميم )3

 دارد؟

گيري خريد سبز چگونه اندازه اثر تصادفي و ثابت متغيرهاي مؤثر بر رفتار تصميم )4

 است؟

 اساس روش روزنتال و اروين، در مطالعات گذشته تورش انتشار وجود دارد؟آيا بر )5

و پيشينه  ساختار اين مقاله به اين صورت است كه پس از بيان مقدمه با مرور ادبيات نظري

پژوهش، مطالعات مربوط جهت انجام فراتحليل و متغيرهاي اساسي در اين مطالعات استخراج و 

گيري به تحليل و نتيجهوشود و با تجزيهبا انجام فراتحليل اثرگذارترين متغيرها شناسايي مي

  شود. شود و پس از آن نتايج و پيشنهادات كاربردي ارائه ميسئوالات پژوهش پاسخ داده مي
  

  ادبيات و پيشينه پژوهش - 2
ابداع شد و به تحليل آماري يك  2توسط گلاس 1976در سال  فراتحليل اصطلاحي است كه

]. 6ها اشاره دارد [سازي يافتهگروه بزرگ از نتايج تحليل مطالعات منفرد با هدف يكپارچه

اليني قدرتمند در پزشكي شود با مطالعات بها اعمال مياي از عرصهفراتحليل در تعداد گسترده

هاي با ريسك بالا شامل درمان گيريشده براي تصميمهاي كنترلبا استفاده از آزمايش

توسط  1904]. نخستين فراتحليل در سال 7دارويي، معرفي فراتحليل مورد بحث قرار گرفت [

اصطلاح اي انجام شد. اما براي تعيين ميزان تأثير واكسيناسيون تب روده 3كارل پيرسون

توسط گلاس در انجمن پژوهشي آموزشي آمريكا به  1976فراتحليل براي نخستين بار در سال 

]. پيرسون براي نخستين بار همبستگي بين واكسيناسيون عليه تب روده و 8كار برده شد [

 2
 Glass 3
 Karl Pearson 
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هاي اين ومير ناشي از آن را در پنج مطالعه مستقل مورد بررسي قرارداد. وي دادهميزان مرگ

ها اين بود كه مطالعه را با مطالعه تأثير واكسن تيفوئيد تركيب نمود. منطق وي در ادغام داده

شده و نتايج آنها در مقايسه با مطالعات با هاي كوچك انجامهاي منفرد بر روي نمونهپژوهش

  ].9تر دستخوش سوگيري برآورد هستند [هاي بزرگنمونه

گيري بازار، در موضوعاتي نظير اثربخشي تبليغات، جهتدر بازاريابي استفاده از فراتحليل 

المللي و بررسي تأثير متغيرهاي جمعيتي استفاده شده است، استفاده از اين روش در زمينه بين

اي از فراتحليلي مقايسه 1984و همكاران در سال  4نيز افزايش يافته است، براي مثال، آسموس

]. در مطالعات همچنين به 10اروپا انجام دادند [ هاي تبليغاتي كششي در آمريكا وواكنش

هاي اجتماعي پرداخته شده است. برخي از مطالعات به مسائلي مانند نوآوري و شاخص

بر  1996در سال  5اند، براي مثال دشپاند و فارليالمللي تمركز كردههاي بينصراحت بر مقايسه

بر انتشار محصول  1989مكاران در سال و ه 6] و گاتيگنون11گيري بازار تمركز كردند [جهت

المللي در زمينه مديريت، امور هاي بين]. استفاده از فراتحليل با مؤلفه12اند [جديد تمركز داشته

هاي انجام شده ]. براساس بررسي7هاي عمومي افزايش پيدا كرده است [مالي و در سياست

لي در زمينه بازاريابي وجود دارد. هاي فراتحليمشخص شد كه سابقه بسيار اندكي در پژوهش

هاي خدماتي در روابط كليدي كيفيت به فراتحليل تأثير ويژگي 2014و همكاران در سال  7بلك

اند. اين پژوهش روابط پيشين برقرار شده ميان عوامل مرتبط با كيفيت خدمات خدمات پرداخته

جربي در زمينه كيفيت خدمات كمك را تأييد كرده و به درك پويايي اين روابط با ارائه شواهد ت

سازي، استانداردسازي و پيچيدگيناپذيري، سفارشيدهد كه تفكيككند. اين تحقيق نشان ميمي

به  2012]. كادوكس و ان جي در سال13هاي كليدي كيفيت خدمات هستند [هاي فني از ويژگي

جلو در بازاريابي پرداختند. اي با عنوان فراتحليل عدم اطمينان محيطي و ادغام رو به مطالعه

زمان تاريخي در حد متوسط در المللي و مدتشناختي، مفهوم بيندهد كه روش نتايج نشان مي

]. شوهام و همكاران در 14ها داراي اثري در حد متوسط بوده است [سراسر مطالعات و آزمون

ها، اثرات مستقيم، اس يافتهاساند. برگيري بازار و عملكرد پرداختهبه فراتحليل جهت 2005سال 

بودن بر دار بوده است. بازار محورري بازار بر عملكرد معنييغيرمستقيم و اثرات كلي جهت

و همكاران در سال  8]. چرچيل15عملكرد شركت مؤثر بوده و داراي پيامدهاي رفتاري است [

 1653مقاله،  116ي به فرا تحليل عوامل مؤثر بر عملكرد فروشنده پرداختند. با بررس 1985

 4
 Assmu s 5
 Deshpande, Farely 6
 Gatignon 7
 Black 8
 Churchill 
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دهد كه عوامل كننده عملكرد گزارش شده است. نتايج نشان ميرابطه بين عملكرد و عوامل تعيين

كننده شامل متغيرهايي همچون نقش، مهارت، انگيزه، عوامل شخصي، استعداد و عوامل تعيين

كننده فروش دهد كه قدرت رابطه بين عوامل تعيينباشند. نتايج نشان ميانساني/ محيطي مي

  ] .16گيرد [توسط نوع فروشندگان محصولات تحت تأثير قرار مي

رغم جستجوي فراوان، در رابطه با انجام فراتحليل در حوزه بازاريابي در ايران نيز علي

پژوهشي با اين موضوع و يا موضوعات مشابه يافت نشد و اين پژوهش، اولين پژوهش انجام 

هاي احتمالي و به دليل پيشرو ز اين رو اميد است با وجود كاستيباشد. اشده در اين زمينه مي

  مندان و پژوهشگران قرار گيرد.بودن در اين مبحث مورد لطف و استفاده ديگر علاقه

  

  گيري خريد سبزرفتار تصميم - 1- 2

محيطي به معيارهايي مانند قيمت و كارايي در هاي زيستكردن جنبهخريد سبز به معني اضافه

محيطي در يافتن و افزايش تصميم به خريد است كه هدف نهايي آن، كاهش آثار زيستزمان 

زيست متفاوت از رفتارهاي كنندگان طرفدار محيط]. رفتارهاي مصرف17وري منابع است [بهره

هاي آنها انجام مياساس يك ارزيابي از منافع و هزينهكلي خريد است. رفتار خريد عمومي بر

بردن انجام اساس سود يا لذتزيست بعيد است كه بررفتار سازگار با محيط شود. در مقابل،

نگر است و اين رفتار به نفع جامعه است و در نتيجه آگاهي از محيطشود بلكه بيشتر آينده

زيست بيشتر و علاقه به كسبزيست و تمايل به خريد محصولات و خدمات سازگار با محيط

كنندگاني اطلاق ميكننده سبز به مصرفمصرف ].18است [محيطي بيشتر شده وكار زيست

هاي مرتبط با بازار و همچنين در عادات مصرف خود، نگران شود كه در رفتار خريد، فعاليت

گيرند. البته زيست هستند و تأثير رفتار خريد بر محيط طبيعي پيرامون خود را در نظر ميمحيط

طور نمونه امكان گيرد. بهست بلكه خدمات را نيز در بر ميها تنها در مورد كالاها نياين نگراني

كردن و مكاني را كه براي انجام كار يا گذراندن كنندگان سبز چگونگي مسافرتدارد مصرف

با مرور مطالعات انجام  ].19زيست انتخاب كنند [كنند، نيز تحت تأثير محيطتعطيلات انتخاب مي

مطالعات رفتار خريد سبز به كار برده شده است) مشخص شده، متغيرهاي اساسي (كه در 

 ارائه شده است. 2شدند كه در جدول 
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  شناسيروش - 3
هاي ها و يافتهروش پژوهش اين مطالعه فراتحليل است. در روش فراتحليل محقق با ثبت ويژگي

نيرومند آماري ميهاي ها در قالب مفاهيم كلي آنها را آماده استفاده از روشاي از پژوهشتوده

هاي نظري در حوزه رفتار خريد كردن شكاف]. از آن جايي كه اين تحقيق مبتني بر پر20كند [

توان اين تحقيق را از منظر هدف، از نوع تحقيقات بنيادي قلمداد نمود. سبز است، پس مي

ها، ادههمچنين با توجه به سهم پژوهش در توسعه كاربردها، كاربردي و از منظر گردآوري د

كارگيري روش فراتحليل در گروه باشد و به دليل بهروش تحقيق اين مطالعه توصيفي مي

  گيرد. هاي كمي قرار ميپژوهش

ها و آوري دادهشده است. براي جمعآوريهاي تحقيق از طريق كتابخانه و اينترنت جمعداده

هاي ايراني)، نامهمركز پايانهاي مرتبط، از سايت مركز اسناد و مدارك علمي ايران (پژوهش

هاي علمي و معتبر مگ ايران، ساينس هاي خارجي)، سايتنامه(مركز پايان 9پروكواست

هاي ، سيويليكا و ... استفاده شده است. براي گردآوري داده12، اسپرينگر11، امرالد10دايركت

  رود. ليل به كار ميشود كه در فراتحموردنياز براي فراتحليل از يك فرم كدگذاري استفاده مي

  

  جامعه و نمونه آماري -3-1

در اين تحقيق تلاش محقق بر مطالعه و گردآوري اطلاعات موردنياز جهت تلخيص و نتيجه

ها، اي گردآوري دادههاي ممكن است. با توجه به روش كتابخانهگيري مناسب از تمامي نمونه

نمونه آن در تحقيق كاربرد داشته  22پژوهش بوده كه  28جامعه آماري در اين تحقيق شامل 

اند، بهشناختي شرايط لازم را احراز كردههايي كه ازلحاظ روشدر اين مطالعه پژوهش .است

كار رفته است. معيارهايي كه براي گنجاندن تحقيقات در اين تحقيق به كار برده شده است به

  صورت زير است:

جستجو كرده و به اطلاعات آنها هاي اينترنتي مطالعات را بتوان از طريق سايت )1

 دسترسي پيدا كرد؛

 كار رفته باشد؛عنوان متغير وابسته بهدر پژوهش مربوطه، رفتار خريد سبز به )2

 ميلادي منتشر شده باشد؛ 2015تا  1997هاي مطالعات بين سال )3

 ها بايد حاصل نتايج تجربي باشد؛پژوهش )4

 9
 Proquest 10

 Science direct (Elsevier) 11
 Emerld 12
 Springer 
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اندازه اثر (قوت رابطه) را ارائه كرده ها بايد اطلاعات لازم براي استخراج عملي پژوهش )5

 باشند.

 

 هاتجزيه و تحليل داده - 4

هاي اثر هاي توصيفي مقالات بيان شده، سپس اندازهها نخست شاخصوتحليل دادهبراي تجزيه

و از طريق دستيابي و به CAM213افزار و همچنين مقايسه و تركيب آنها با استفاده از نرم

هاي عمده اين برنامه افزار محاسبه شده است. بخشاين نرم 14روزرساني از صفحه خانگي

و تحليل ها، تجزيههاي محاسباتي، واردكردن دادهها، گزينهها، ساختار دادهعبارتند از ورود داده

گيري اندازه اثر و ... يكي از ها، اندازهوتحليل طرحتراكمي، تحليل واريانس، رگرسيون، تجزيه

كند. همچنين با توجه ست كه اندازه اثر را در بيش از يك شكل محاسبه ميمزاياي اين برنامه ا

    هاي متفاوتي براي محاسبه اندازه اثر دارد.به نوع تحقيق گزينه

  
 هاي توصيفي مطالعاتويژگي - 1- 4

مورد  4مورد مقاله در مجلات چاپ شده و  18مورد مطالعه فراتحليل شده،  22در مجموع از 

 2015تا  1997باشد. مطالعات در دامنه زماني ها و مجامع علمي ميهمايشمقاله ارائه شده در 

 32طوري كه حدود باشد بهمي 2011ها مرتبط به سال انجام شده است. البته بيشتر فراواني

درصد از مطالعات مربوط به اين سال است. محصولات لبني، مرغ سبز، سبزيجات ارگانيك، 

اند كه هركدام در يك مطالعه رسي در مطالعات بودهمصرف محصولات مورد برلامپ كم

مورد از مطالعات فراتحليل شده محصول خاصي مدنظر محقق نبوده  18اند. در بررسي شده

اند كه درصد در كشور ايران اجرا شده 36مطالعه فراتحليل شده  22است. در مجموع از بين 

درصد از نظر  9كدام با مالزي نيز هر بيشترين فراواني در بين مطالعات است. كشورهاي چين و

طور يك در كشورهاي چين و آمريكا (بهفراواني در رتبه بعدي قرار دارند. ساير مطالعات هر

كنگ، استراليا، آمريكا، اندونزي، تايوان، سنگاپور و لبنان اجرا مشترك)، نيوزيلند، انگليس، هنگ

  اند.شده

دهد اعتبار در مطالعات فراتحليل شده نشان مي هاي ارزيابيحسب روشتوزيع مطالعات بر

استفاده  16مورد از اعتبار همگرا 1و  15مورد از تحليل عاملي 9مطالعه از اعتبار محتوا،  12كه 
 13

 Com prehe nsive Meta Analysis  14
 - http://www. cam pbell collaboratio n.org/re sour ces/effect_ size_input.php 15

 Co nfirmatory fact or validity 16
 Co nvergent validity 



  ...عوامليي شناسا و ليفراتحل ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ همكار و زادينيبحر ژهيمن        

28 

  

درصد از مطالعات فراتحليل شده از رگرسيون خطي چندگانه جهت  50شده است. همچنين 

باشد. بين مطالعات فراتحليل شده مي ها استفاده شده است كه بيشترين مقدار درآزمون فرضيه

درصد از  5/13 ،17درصد از مطالعات از روش مدلسازي معادلات ساختاري 5/36 همچنين در

   استفاده شده است. 18مطالعات نيز از ضريب همبستگي پيرسون

  

  هاي تبييني، اندازه اثر عوامل مؤثر بر رفتار خريد سبزافتهي - 2- 4

هاي آزمون شده در يك از فرضيهعمدتاً به برآورد اندازه اثر هربخش تبييني در هر فراتحليلي 

فرضيه  101مطالعه فراتحليل شده با  22مطالعات و تلفيق آنها اختصاص دارد. در اين پژوهش، 

اندازه اثر در اين مطالعه  101اند. بنابراين به بررسي عوامل مؤثر به رفتار خريد سبز پرداخته

  شوند. هاي مشابه با هم تلفيق ميفرضيه برآورد و سپس اندازه اثر

هاي آزمون به مقادير اندازه اثر براي انجام فراتحليل و تركيب نتايج تحقيقات، بايد آماره

هاي آزمون اقدام طور مستقيم با استفاده از ميانگين دادهتوان بهتبديل شود. براي اين كار مي

، t ،f ،χ2هاي هاي تبديل آمارهتوان از فرمولمي ]. اگر محاسبه مستقيم امكانپذير نباشد،21كرد[

d  وz  بهr هاي تبديل و همچنين از فرمولt ،f  وr  بهd هاي بنا بر ضرورت استفاده كرد. فرمول

  آمده است. 1مورد اشاره در جدول 
  

  هاي تبديل آماره آزمون به اندازه اثرفرمول  1جدول 
  

اي كه آماره

بايد تبديل 

  شود.

t  F  χ2 D  z  T f R 

فرمول تبديل 

 dو يا    rبه 
r= � �2

�2���  r= � �����(	

�
)  
r= 

�2
�  

r= 
�√����  

r= 

��2

�  

d= 
2�
���  d= 

2√�
���(	

�
)  d= 

2

√��
�  

 

  

تفسير تغيير كرده و  1تا + 1-شود. اين اندازه اثر بين استفاده مي rدر اينجا از اندازه اثر 

توزيع اندازه اثر، حد پايين، حد بالا و معناداري  2پيرسون دارد. جدول  rاي نظير كاملاً مشابه

دهد. اندازه اثرهاي برآورد شده هاي تحقيق را به تفكيك هر مطالعه نشان مييك از فرضيههر

وس به بزرگي ترين اندازه اثر معككنند. درواقع بزرگتغيير مي  955/0 و  -364/0در مجموع بين
 17

 Structural eq uation modeli ng 18
 Pearson correlation 
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ترين اندازه اثر مثبت مربوط به تأثير خطر درك شده سبز بر رفتار خريد سبز و بزرگ -0,364

  باشد.مي 955/0 كننده بر رفتار خريد سبز به بزرگيمربوط به تأثير نگرش مصرف

درصد از   3/65 دهد كهدر خصوص معناداري اندازه اثرهاي برآورد شده، نتايج نشان مي

درصد از نظر  95درصد نيز در سطح اطمينان  6درصد و  99رها در سطح اطمينان اندازه اث

 7/28 درصد از اندازه اثرها معنادار و بقيه ( 3/71 آماري معنادار هستند. بنابراين در مجموع

  درصد) از نظر آماري غير معنادار هستند. 

هم از نظر معناداري  با توجه به ناهمگوني موجود بين اندازه اثرها هم از نظر بزرگي و

واقع در ادامه اين بخش با بهشود. درضرورت اجراي فراتحليل حاضر بيش از پيش نمايان مي

شود تا ضمن ساماندهي به اين ناهمگوني بتوان نتايج هاي فراتحليل تلاش ميكارگيري قابليت

  آورد. اي در خصوص عوامل مؤثر بر رفتار خريد سبز فراهم افتهيدرك و سامانقابل

  

  اندازه اثر، حد پايين، حد بالا و معناداري متغيرهاي اثرگذار بر رفتار خريد سبز  2جدول 
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

1.  

  خطر درك شده سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,742 0,705 0,775 24,195  0,000  

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,648 0,601 0,691 19,557 0,000 

  تأثير اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,397 0,330 0,460 10,644 0,000 

  اثربخشي ادراك شده
رفتار خريد 

  سبز
0,389 0,321 0,453 10,404 0,000 

  پذيري اجتماعيميزان مسئوليت
رفتار خريد 

  سبز
0,353 0,284 0,419 9,346 0,000 

نگراني درباره وجهه خود در 

  جامعه

رفتار خريد 

  سبز
0,297 0,225 0,366 7,759 0,000 

  محيطيداشتن نگرش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,233 0,159 0,305 6,014 0,000 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

2.  

  نسبت به محصول سبز نگرش
رفتار خريد 

  سبز
0,040- 0,139- 0,060 0,782- 0,434  

  نگرش نسبت به تبليغ سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,490 0,410 0,562 10,477 0,000 

  نگرش نسبت به توزيع سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,250 0,154 0,341 4,992 0,000 

  نگرش نسبت به قيمت سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,280 0,185 0,370 5,623 0,000 

3.  

  محيطينگرش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,287 0,182 0,385 5,224 0,000 

  هنجارهاي فردي
رفتار خريد 

  سبز
0,603 0,528 0,669 12,346 0,000 

  شدهاثربخشي ادراك
رفتار خريد 

  سبز
0,356 0,256 0,449 6,587 0,000 

  هنجارهاي بازدارنده
رفتار خريد 

  سبز
0,301 0,197 0,398 5,495 0,000 

4.  

  تأثيرات اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,419 0,338 0,494 9,226 0,000 

  محيطينگرش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,038- 0,132- 0,057 0,786- 0,432 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,214 0,122 0,302 4,492 0,000 

  محيطيدرك اهميت مسائل زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,023- 0,117- 0,072 0,475- 0,635 

  محيطيهاي زيستمسئوليت
رفتار خريد 

  سبز
0,202 0,110 0,291 4,232 0,000 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  

  اثربخشي درك شده
رفتار خريد 

  سبز
0,032 0,063- 0,126 0,661 0,508  

  نگراني از برداشت شخصي
رفتار خريد 

  سبز
0,078 0,017- 0,171 1,615 0,106 

  قصد خريد محصولات سبز  .5
رفتار خريد 

  سبز
0,800 0,760 0,834 21,161 0,000 

6.  

  اثرات اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,320 0,168 0,457 4,021 0,000 

  نگرش
رفتار خريد 

  سبز
0,032- 0,191- 0,129 0,388- 0,698 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,334 0,184 0,469 4,211 0,000 

  محيطياهميت مسائل زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,019- 0,179- 0,142 0,230- 0,818 

  مسئوليت اجتماعي درك شده
رفتار خريد 

  سبز
0,053 0,108- 0,211 0,643 0,520 

  درك شدهاثربخشي 
رفتار خريد 

  سبز
0,089 0,072- 0,246 1,082 0,279 

نگراني از تصوير و برداشت 

  شخصي

رفتار خريد 

  سبز
0,126 0,035- 0,281 1,536 0,125 

7.  

  اعتبار برند
رفتار خريد 

  سبز
0,298 0,154 0,429 3,971 0,000 

  افزايش آگاهي از تبليغات سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,537 0,420 0,636 7,753 0,000 

ارتباط تبليغات سبز با زندگي 

  روزمره

رفتار خريد 

  سبز
0,117- 0,263- 0,034 1,519- 0,129 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  نگرش مثبت از تبليغات سبز  
رفتار خريد 

  سبز
0,544 0,429 0,642 7,881 0,000  

8.  

  دانش سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,250 0,154 0,342 4,985 0,000 

  آگاهي از قيمت
رفتار خريد 

  سبز
0,010- 0,110- 0,090 0,195- 0,845 

  دسترسي
رفتار خريد 

  سبز
0,010 0,090- 0,110 0,195 0,845 

  كيفيت
رفتار خريد 

  سبز
0,130 0,030 0,227 2,552 0,011 

  كنندهمصرفنگرش 
رفتار خريد 

  سبز
0,430 0,310 0,536 6,471 0,000 

  قصد خريد محصولات سبز  .9
رفتار خريد 

  سبز
0,340 0,236 0,436 6,102 0,000 

10.  

  قصد خريد محصولات سبز(چين)
رفتار خريد 

  سبز
0,500 0,397 0,591 8,313 0,000 

قصد خريد محصولات 

  سبز(آمريكا)

رفتار خريد 

  سبز
0,630 0,541 0,705 10,744 0,000 

11.  

  هنجار اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,100- 0,210- 0,013 1,735- 0,083 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,440 0,344 0,527 8,166 0,000 

  اثربخشي درك شده
رفتار خريد 

  سبز
0,180 0,069 0,287 3,147 0,002 

  آگاهي از برند  .12
رفتار خريد 

  سبز
0,052- 0,137- 0,034 1,182- 0,237 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  

  محيطيآگاهي زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,311 0,231 0,387 7,307 0,000  

  قصد خريد
رفتار خريد 

  سبز
0,116 0,030 0,200 2,647 0,008 

  قيمت بالاتر
رفتار خريد 

  سبز
0,048- 0,134- 0,038 1,091- 0,275 

  برند ناآشنا
رفتار خريد 

  سبز
0,031- 0,117- 0,055 0,704- 0,481 

13.  
محيطي مصرفنگرش زيست

  كننده

رفتار خريد 

  سبز
0,207 0,070- 0,454 1,470 0,141 

14.  

  تأثير اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,270 0,246 0,293 21,458 0,000 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,260 0,236 0,283 20,625 0,000 

نگراني از تصوير خود در حفاظت 

  زيستاز محيط

رفتار خريد 

  سبز
0,170 0,145 0,194 13,305 0,000 

محيطي درك مسئوليت زيست

  شده

رفتار خريد 

  سبز
0,140 0,115 0,165 10,922 0,000 

  درك شدهاثربخشي 
رفتار خريد 

  سبز
0,090 0,065 0,115 6,994 0,000 

  محيطينگرش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,060 0,035 0,085 4,656 0,000 

  محيطي درك شدهمسائل زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,050- 0,075- 0,025- 3,878- 0,000 

  نگرش ارگانيك  .15
رفتار خريد 

  سبز
0,730 0,647 0,796 11,525 0,000 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  

  اطلاعات
رفتار خريد 

  سبز
0,240 0,087 0,382 3,038 0,002  

  كيفيت
رفتار خريد 

  سبز
0,160 0,003 0,309 2,003 0,045 

  آگاهي بهداشتي
رفتار خريد 

  سبز
0,080 0,078- 0,234 0,995 0,320 

  آگاهي از قيمت
رفتار خريد 

  سبز
0,200 0,045 0,346 2,516 0,012 

  شناخت عيني
رفتار خريد 

  سبز
0,270 0,118 0,409 3,436 0,001 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,220 0,066 0,364 2,775 0,006 

  هنجارهاي ذهني
رفتار خريد 

  سبز
0,110 0,047- 0,262 1,371 0,170 

  گريزيخطر 
رفتار خريد 

  سبز
0,200 0,045 0,346 2,516 0,012 

  آشنايي
رفتار خريد 

  سبز
0,009 0,148- 0,165 0,112 0,911 

  در دسترس بودن
رفتار خريد 

  سبز
0,140 0,017- 0,290 1,749 0,080 

  قصد خريد
رفتار خريد 

  سبز
0,300 0,150 0,436 3,841 0,000 

16.  

  اكوبرچسب 
رفتار خريد 

  سبز
0,090- 0,212- 0,034 1,418- 0,156 

  اكوبرند
رفتار خريد 

  سبز
0,170 0,047 0,288 2,698 0,007 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  

  محيطيتبليغات زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,040 0,084- 0,163 0,629 0,529 

  اعتماد به اكو برند و برچسب اكو
رفتار خريد 

  سبز
0,190 0,068 0,307 3,023 0,003 

17.  

  كنندهنگرش مصرف
رفتار خريد 

  سبز
0,955 0,941 0,966 26,735 0,000 

  محيطينگراني زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,821 0,771 0,861 16,444 0,000 

  محيطيمشكلات زيست
خريد رفتار 

  سبز
0,725 0,653 0,784 13,016 0,000 

  شدهپذيري دركمسئوليت
رفتار خريد 

  سبز
0,913 0,887 0,933 21,908 0,000 

  شدهاثربخشي درك
رفتار خريد 

  سبز
0,293 0,162 0,414 4,279 0,000 

  نقش دولت
رفتار خريد 

  سبز
0,212 0,077 0,339 3,052 0,002 

  تأثير اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,100 0,038- 0,234 1,422 0,155 

  نگراني از وجهه خود در اجتماع
رفتار خريد 

  سبز
0,073- 0,208- 0,065 1,037- 0,300 

18.  

  تأثير اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,762 0,697 0,815 14,049 0,000 

  محيطينگرش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,135- 0,269- 0,004 1,906- 0,057 

  محيطيزيستنگراني 
رفتار خريد 

  سبز
0,492 0,379 0,590 7,561 0,000 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  شدهمحيطي دركمشكلات زيست  
رفتار خريد 

  سبز
0,545 0,439 0,636 8,579 0,000 

19.  

محيطي پذيري زيستمسئوليت

  شدهدرك

رفتار خريد 

  سبز
0,548 0,443 0,638 8,639 0,000 

  شدهاثربخشي درك
رفتار خريد 

  سبز
0,000 0,139- 0,139 0,000 1,000 

در  نگراني براي وجهه خود

  زيستحفاظت از محيط

رفتار خريد 

  سبز
0,171 0,033 0,303 2,424 0,015 

20.  

  شده سبزارزش درك
رفتار خريد 

  سبز
0,358- 0,460- 0,247- 5,982- 0,000 

  شده سبزخطر درك
رفتار خريد 

  سبز
0,364- 0,465- 0,253- 6,092- 0,000 

  اعتماد سبز
رفتار خريد 

  سبز
0,376 0,266 0,476 6,314 0,000 

21.  

  محيطيدانش زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,267 0,090 0,428 2,922 0,003 

  محيطيآگاهي زيست
رفتار خريد 

  سبز
0,252 0,074 0,415 2,750 0,006 

  نگرش
رفتار خريد 

  سبز
0,299 0,124 0,456 3,293 0,001 

  هنجار اجتماعي
رفتار خريد 

  سبز
0,388 0,222 0,532 4,372 0,000 

  برچسب انرژي
رفتار خريد 

  سبز
0,184- 0,354- 0,003- 1,987- 0,047 

  محيطيمشكلات زيست  .22
رفتار خريد 

  سبز
0,478 0,312 0,616 5,152 0,000 
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    2جدول  ادامه
  

كد 

  مطالعه
  متغير وابسته  متغيرهاي مستقل

اندازه 

 rاثر
 Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين

  

محيطي پذيري زيستمسئوليت

  شدهدرك

رفتار خريد 

  سبز
0,439 0,266 0,584 4,663 0,000 

نگراني از تصوير خود در حفاظت 

  زيستاز محيط

رفتار خريد 

  سبز
0,057 0,140- 0,250 0,565 0,572 

  شدهاثربخشي درك
رفتار خريد 

  سبز
0,387 0,207 0,541 4,042 0,000 

  

هاي انتخاب متغير پژوهش 101منظور تلفيق نتايج مؤثر بر رفتار خريد سبز، اندازه اثر به

  شود.ارائه مي 3شده در قالب دامنه تغيير شدت اثر محاسبه شده است كه در قالب جدول 

  

  توزيع فراواني طبقات اندازه اثر متغيرها  3جدول 
  

  درصد فراواني  فراواني  دامنه تغيير شدت اثر

  35/64  65  (كم) 3/0شدت اثر زير 

  80/19  20  (متوسط)  5/0تا  3/0بين 

  84/15  16  به بالاتر (زياد  5/0

  100  101  جمع

  

درصد در طبقه كم،  35/64 معادلمورد  65آماره آزمون  101، از ميان 3اساس جدول بر

درصد  84/15 مورد و معادل 16درصد در طبقه متوسط و بالاخره  80/19 مورد و معادل 20

اساس جدول كوهن اندازه اثر به دست آمده در بازه اول كوچك اند. بردر طبقه زياد قرار گرفته

در بازه دوم  rي مقدار بوده و فرضيه مورد مطالعه از قوت كافي برخوردار نيست. همچنين وقت

در بازه سوم باشد، شدت تأثير  rنهايت هنگامي كه ) باشد، اندازه اثر متوسط و در5/0تا  3/0(

درصد اندازه اثرها در پژوهش حاضر در  35/64 بنديطبق اين طبقهشود. برزياد ارزيابي مي

درصد متغيرها از قوت كافي  35/64 اند و اين به آن معني است كهطبقه كم قرار گرفته
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 79/20 برخوردار نبوده و تأثيرگذاري و تأثيرپذيري آنها بر هم ضعيف خواهد بود. همچنين

اند؛ يعني از شدت تأثير متوسط برخوردار است و بوده 5/0تا  3/0 درصد اندازه اثرها بين

دت تأثير بالايي دارند و داراي ش 5/0 ها اندازه اثر بالاتر ازدرصد پژوهش 85/14 همچنين

  هستند.

  

  ميانگين تأثير عوامل مؤثر بر رفتار خريد سبز  - 3- 4

دهد كه در مجموع متوسط تأثير عوامل مؤثر بر رفتار سبز نشان مي 4شده در جدول نتايج ارائه

باشد. درمي 281/0 و با در نظر گرفتن مدل اثر تصادفي 196/0 با در نظر گرفتن مدل اثر ثابت

مطالعه  22اندازه اثري را كه پيش از اين از خلال  101متوسط ميزان تأثير  واقع اين مقادير

كه ناهمگوني بين مطالعات فراتحليل شده را نشان مي Qدهند. آماره اند، نشان مياستخراج شده

). معنادارQ=4102.583; df=100, P-value=0.000دهد، از نظر آماري معنادار شده است (

دهد، حامل اينكه ناهمگوني و عدم تجانس بين اندازه اثرها را نشان مي علاوه بر Qشدن آماره 

اين پيام است كه مدل اثر تصادفي در مقايسه با مدل اثر ثابت در اين فراتحليل شاخص مناسب

توان تري است و بايد نتايج مربوط به مدل اثر تصادفي تفسير شود. بنابراين در مجموع مي

باشد كه اين مقدار در مي 281/0 ه اثرهاي استخراج شده از مطالعات،گفت كه متوسط تأثير انداز

در جدول  Qكند و از نظر آماري نيز معنادار است. آماره تغيير مي 327/0و  234/0 اي بيندامنه

دهد كه اندازه اثرهاي استخراج شده از خلال مطالعات فراتحليل شده وضوح نشان ميبه 4

هاي مشابه (متغيرهاي مستقل و وابسته يكسان) شرايطي بايد فرضيهناهمگون هستند. در چنين 

  طور مجزا مورد تحليل واقع شوند.شده و بهبنديدسته

  

  ميانگين تأثير عوامل مؤثر بر رفتار خريد سبز  4جدول 

 Q df  P-valueآماره  Z P-Valueمقدار   حد بالا  حد پايين rاندازه اثر  نوع اثر

196/0  اثر ثابت  0/189 0/203 722/51  0/000 
4102,583  100 0/000 

217/11 0/327 0/234 0/281  اثر تصادفي  0/000 
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  يك از آنهاهاي مشابه و برآورد اندازه اثر هربندي فرضيهدسته - 4- 4

بار در بين مطالعات تكرار شده باشند)  5هاي مشابه (كه حداقل در اين بخش اندازه اثر فرضيه

) ملاك ورود به فراتحليل 1997واقع بنا به نظر تامپسون (شوند. درمي استخراج و با هم تركيب

فرضيه  8فرضيه استخراج شده،  101]. لذا از ميان 22باشد [مطالعه مي 5تكرار آنها در حداقل 

داشتند، جهت  5در مطالعات بررسي شده تكرار شده بودند و فراواني بيش از  59كه در مجموع 

  ارائه شده است.  5شدند كه فهرست آنها در جدول  فراتحليل مجدد برگزيده

مورد) به  59درصد ( 58اندازه اثر برآورده شده، حدود  101شود، از گونه كه ملاحظه ميهمان

درصد به بررسي  64/18 مورد، 59اند. از اين متغير بر رفتار خريد سبز پرداخته 8بررسي تأثير 

درصد به  56/13 بررسي تأثير اثربخشي درك شده،درصد به  25/15 محيطي،تأثير نگرش زيست

پذيري اجتماعي، همين درصد به آزمون تأثير ميزان مسئوليت 86/11 محيطي،تأثير نگراني زيست

درصد به بررسي تأثير  17/10 ها و تصاوير شخصي ومقدار به بررسي تأثير نگراني از برداشت

  ). 5اند (جدول ريد سبز پرداختهمحيطي بر رفتار خجامعه و درك اهميت مسائل زيست

  

  مورد در مطالعات بررسي شده 5توزيع فراواني متغيرهاي مشابه با فراواني بيش از   5جدول 
  

  متغير وابسته  متغير مستقل  رديف
تكرار در 

  مطالعات
  متوسط اندازه اثر  درصد

  0,46 13,56  8  رفتار خريد سبز  محيطينگراني زيست  .1

  0,40 10,17  6  خريد سبز رفتار  تأثيرات اجتماعي  .2

  0,13 15,25  9  رفتار خريد سبز  شدهاثربخشي درك  .3

  0,45 11,86  7  رفتار خريد سبز  پذيري اجتماعيميزان مسئوليت  .4

5.  
ها و تصاوير نگراني از برداشت

  شخصي
  0,13 11,86  7  رفتار خريد سبز

  0,36 18,64  11  رفتار خريد سبز  محيطينگرش زيست  .6

7.  
زيستدرك اهميت مسائل 

  محيطي
  0,31 10,17  6  رفتار خريد سبز

  0,48 8,47  5  رفتار خريد سبز  قصد خريد محصولات سبز  .8

   100  59  -   8  جمع
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  مقايسه متوسط تاثير متغيرها بر رفتار خريد سبز -4-5

توان به مقايسه تأثير متغيرها بر رفتار هاي پيشين مياساس اطلاعات ارائه شده در بخشبر

محيطي، تأثير جامعه، اثربخشي اندازه اثر متغيرهاي نگراني زيست 1نمودار خريد سبز پرداخت. 

محيطي، درك پذيري، نگراني از وجهه خود در جامعه، نگرش زيستدرك شده، ميزان مسئوليت

دهد. محيطي و قصد خريد محصولات سبز بر رفتار خريد سبز را نشان مياهميت مسائل زيست

كمترين تأثير در بين متغيرهاي مذكور مربوط به تأثير نگراني از  گردد،طور كه ملاحظه ميهمان

باشد. بيشترين مي 13/0 شده با اندازه اثر تلفيق شدهوجهه خود در جامعه و اثربخشي درك

 تأثير نيز به قصد خريد محصولات سبز بر رفتار خريد سبز با اندازه اثر تلفيق شده به بزرگي

  تعلق دارد.  48/0

  
  

  
  

  ) متغيرهاي مختلف بر رفتار خريد سبزrمتوسط تأثير (اندازه اثر   1نمودار 

 

هاي آماري روزنتال و ها در پژوهش با روشبررسي سوگيري انتشار داده - 6- 4

  اروين

سوگيري انتشار به اين معناست كه يك فراتحليل شامل تمام مطالعات انجام شده در مورد 

موضوع مورد بررسي نباشد. محقق فراتحليل ممكن است فقط منابع موجود در داخل يك زبان 

طور ضعيف عمل بخصوص را مورد مطالعه قرار دهد (سوگيري زباني) يا در انتخاب منابع به

6/0
5/0
4/0
3/0
2/0
1/0
0
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ابع مفيد اطلاعات را ناديده بگيرد، (سوگيري انتخاب) يا منابعي را برگزيند كند و بسياري از من

وسيله ديگران مورد استناد قرار گرفته (سوگيري هاي مختلف بهطور مكرر در شكلكه به

اند (سوگيري چاپ مجدد). چنين خطاهايي در مجموع استناد) و بيش از يك بار منتشر شده

اي در برآورد طور گسترده]. دو روش آماري كه به23دهد [سوگيري انتشار را افزايش مي

شود، روش روزنتال هاي مختلف علمي استفاده ميسوگيري انتشار كه توسط محققان در رشته

  شوند. و اروين است كه در اين پژوهش مورد بررسي واقع مي
 

  19روش روزنتال -4-6-1

در برآورد تعداد مطالعات پنهاني كه منجر به هاي آماري ترين روشترين و قديمييكي از شناخته 

در كتاب خود به تشريح  1991شوند، روش روزنتال است. روزنتال در سال تورش انتشار مي

، منطقي كه به گفته خود او ساده است، به اين ترتيب كه او فرض ]24[منطق روش خود پرداخت 

)؛ سپس براساس Z=0.000باشد (مي كند ميانگين اثر در مطالعات پنهان و منتشر نشده صفرمي

فرض، او تعداد مطالعات با ميانگين صفر كه قادر باشند سطح معناداري كلي (سطح اين پيش

) تغيير دهد، Z=1.65يا  p=0.05معناداري تلفيق شده مطالعات) را به سطح غير معنادار (در اينجا 

اساس رويكرد روزنتال را نشان ي برهاي آماريافته 5كند. نتايج ارائه شده در جدول برآورد مي

توان ميزان و با يك برآورد سرانگشتي مي 6دهد. با استفاده از اطلاعات ارائه شده در جدول مي

مقاوم بودن مطالعات مربوط به رفتار خريد سبز را در مقايل تورش انتشار برآورد كرد. همان 

مورد نياز است تا معناداري اندازه اثر  معنادارمطالعه با اثر غير 1438شود طور كه ملاحظه مي

هاي اساس يافتهتلفيق شده مطالعات را از وضعيت غيرمعنادار به وضعيت معنادار تغيير دهد. بر

برابر تعداد مطالعات برآورد شده به اضافه عدد  5روش روزنتال، اگر تعداد مطالعات گمشده از 

105تر باشد (بزرگ 10 +NN fs fتوان گفت مطالعات در مقابل تورش انتشار ، آن گاه مي) باشد

باشد كه با ضرب آن در مي 101) در اين پژوهش Nمقاوم هستند. تعداد مطالعات فراتحليل شده (

آيد. بنابراين از آنجا كه تعداد دست ميبه 515، عدد 10و جمع نتيجه اين ضرب با عدد  5عدد 

اندازه اثر مطالعات مربوط به رفتار خريد سبز را از وضعيت تواند يافته معنادار مطالعاتي كه مي

توان نتيجه گرفت تر است، ميبزرگ 515مطالعه) از عدد  1438معنادار به غيرمعنادار تغيير دهد (

  كه مطالعات فراتحليل شده در مقابل تورش انتشار مقاوم هستند.

 19
 Ros ental 
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  فتار خريد سبز با روش روزنتالبرآورد ميزان تورش انتشار در مطالعات مربوط به ر  6جدول 
  

  روش

تعداد 

اندازه 

  اثرها

اندازه  Zمقدار 

  اثرها

معناداري 

  اندازه اثرها
  مقدار آلفا

تعداد مطالعات با تأثير 

)كه Z=1.96غيرمعنادار (

قادر است تا معناداري 

اندازه اثرهاي مشاهده شده 

) P>0.05به غيرمعنادار (

  تغيير دهد.

  نتيجه

  1438  05/0 00/0  16/52  101  روزنتال
نبود سوگيري 

 انتشار

  

  20روش اروين -4-6-2

هاي معناداري يكي از انتقادهاي مهم به روش روزنتال اين است كه فرمول او مبتني بر آزمون 

شوند، روشي كه در زمان روزنتال مرسوم بوده است تلفيق مي Pاست كه در اين روش مقادير 

در حالي كه امروز روش مرسوم عبارت است از برآورد مقدار اثر و سپس محاسبه مقدار  ].24[

هايي كه روي اندازه اثر . در مجموع رويكرد روزنتال براي تحليل]25[معناداري متناظر با آن 

، نتايج روش اروين براي برآورد ميزان تورش 7شوند، مناسب نيست. در جدول متمركز مي

شود، مطالعات مربوط به رفتار خريد سبز ارائه شده است. همان طور كه ملاحظه ميانتشار در 

) مورد نياز است تا متوسط اندازه اثر ES=0برنامه پيشگيري با اثربخشي صفر ( 99تعداد 

  ) تنزل دهد. ES=0.1) به مقدار كوچكي (r=0.195( 195/0 عوامل مؤثر بر رفتار خريد سبز را از

 20
-Orwin metho d 
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  يزان تورش انتشار در مطالعات مربوط به رفتار خريد سبز با روش اروينبرآوردم  7جدول 
  

  روش

تعداد 

اندازه 

  اثرها

متوسط اثر 

اندازه اثرهاي 

  )rمشاهده شده(

متوسط كوچك

ترين اندازه اثر 

  مورد انتظار

متوسط 

اندازه اثر 

مطالعات 

  گمشده

تعداد مطالعات با تأثير 

صفر كه قادر است 

متوسط اندازه اثر 

مشاهده شده به مقدار 

) ES=0.1ناچيزي (

  تنزل دهد.

  نتيجه

  99  0  1/0  195/0  101  اروين
نبود سوگيري 

 انتشار

  

  گيري نتيجه - 5
گيري تحليل ادبيات موجود در زمينه عوامل مؤثر بر رفتار تصميموهدف از اين مطالعه تجزيه

متغيرهاي مؤثر بر رفتار خريد كنندگان و تعيين متغيرها و تعيين اندازه اثر خريد سبز مصرف

محيطي، تأثيرات كنندگان است. متغيرهاي استخراج شده شامل نگراني زيستسبز مصرف

پذيري اجتماعي، نگراني از تصوير و برداشت شده، ميزان مسئوليتاجتماعي، اثربخشي درك

محيطي و قصد خريد محصولات محيطي، درك اهميت مسائل زيستشخصي، نگرش زيست

بندي شده و بار در تحقيقات تكرار شده) طبقه 5متغير (كه بيش از  8باشد كه به ميسبز 

  نشان داده شده است. 1و نمودار  5متوسط اندازه اثر محاسبه شده است. نتايج در جدول 

ها باشد. بنابراين شركت) مي48/0قصد خريد محصولات سبز داراي بيشترين اندازه اثر (

رفتن اين متغير عوامل مؤثر بر قصد خريد سبز را شناسايي كرده و با توانند با در نظر گمي

گذاري و ... سعي در تقويت قصد خريد استفاده از ابزارهاي بازاريابي سبز مانند تبليغات، قيمت

در اولويت دوم قرار  )46/0(محيطي با اندازه اثر كنندگان سبز نمايند. نگراني زيستمصرف

باشد. زيست ميي نشانگر پاسخ مؤثر افراد نسبت به محافظت از محيطمحيطدارد. نگراني زيست

هاي مبتني كنندگان از طريق تحريك احساسات نسبت به افزايش آگاهيرفتار خريد سبز مصرف

محيطي در هاي بازاريابي زيستگردد. بنابراين پيامتر بالقوه و بالفعل ميبر منطق و دليل آسان

 هاي احساسي باشند.جاذبه كنندگان بايد دارايمصرف

در درجه سوم اهميت قرار دارد كه اين  )45/0(پذيري اجتماعي با اندازه اثر ميزان مسئوليت
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كنندگان در رفتار خريد پذيري اجتماعي مصرفدهنده اهميت بسيار ميزان مسئوليتنشان

پذيري مسئوليتباشد، بنابراين بازاريابان بايد به بررسي موضوعاتي كه ميزان سبزشان مي

هايي كه هاي بازاريابي سبز بايد بر پيامبرند، بپردازند. تلاشكنندگان را بالا مياجتماعي مصرف

 ، تمركز نمايند."يك از ما براي نجات سرزمينمان مسئوليت داريمهر"

 در اولويت چهارم قرار دارد. با توجه به تأثير زياد اين )40/0(تأثير اجتماعي با اندازه اثر 

متغيرها بر رفتار خريد سبز، بازاريابان بايد با شناسايي عوامل مؤثر بر اين متغير سعي در 

كند كه تقويت آن كرده و بدين طريق نسبت به رقباي خود پيشي بگيرند. اين نتيجه تصديق مي

نقش افراد كليدي و تأثيرگذار مانند خانواده (مثل پدر و مادر) يا يك دوست، همنشين و شبكه

محيطي را عنوان يك هنجار اجتماعي، رفتاري زيستتوانند بهي دوستان نزديك افراد ميها

پيشنهاد دهند؛ آن را توسعه و ترويج دهند؛ به يكديگر منتقل كنند و آن را تقويت نمايند. بنابراين 

كنندگان استفاده هاي بازاريابي كلامي و ويروسي براي تشويق مصرفشيوه بازاريابان بايد از

محيطي با دوستان خود صحبت كنند و هاي زيستكنند تا آنها را تشويق نمايند در مورد پيام

صورت چهره به چهره يا ارتباطات دهان بهبهمحصولات سبز خود را به روش تبليغات دهان

 اي به يكديگر پيشنهاد دهند.جديد رسانه

در اولويت پنجم قرار دارد.  )36/0(كنندگان سبز با اندازه اثر محيطي مصرفنگرش زيست

كننده و در توجهي بر نگرش مصرفشناختي تأثير قابلاز آنجا كه متغيرهاي فرهنگي و روان

هاي آموزشي و بازاريابي توانند از طريق برنامهها مينتيجه رفتار خريد سبز دارند. شركت

 اجتماعي بر نگرش افراد نسبت به محصولات سبز تأثير بگذارند.

، نقش مهمي در رفتار خريد سبز افراد )31/0(محيطي با اندازه اثر اهميت مسائل زيستدرك 

كند، عملي هاي رفتاري، احساسي و يا آگاهانه نسبت به آنچه تلاش ميكه واكنشدارد. هنگامي

شود كه افراد نسبت اصطلاح گفته ميرا به وجود آورد مثل يك تحريك يا هيجان كم است و به

افتد. اين حسي اتفاق ميتفاوتي و بين عمل احساسي ندارند يا به عبارتي نوعي بيبه انجام آ

ها و تصاوير مختلف وقفه در معرض پيامطور مكرر و بيكنندگان بهكه مصرفمسئله هنگامي

  افتد. گيرند، اتفاق ميزيست قرار ميهاي جدي به محيطدر مورد آسيب

عامل مؤثر ديگري  )133/0(در جامعه با اندازه اثر  ها و تصاوير شخصينگراني از برداشت

اي تواند برنامهزيست ميآيد. تصوير يك فرد دوستدار محيطدر رفتار خريد سبز به شمار مي
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خصوص براي ايجاد تصويري مثبت و خوب از هر فرد در ديگران به وجود آورد. اين مسئله به

آميز تواند براي بازاريابان از اين نظر موفقيتميدر جوانان بسيار حايز اهميت است. اين برنامه 

هاي باشد كه جوانان به دنبال شناساندن هويت، تأييد خويش از طريق ديگران و جستجوي ايده

 روز بودن هستند.جديد براي به

در رتبه نهايي اهميت قرار دارند در زمينه  )13/0(اثربخشي درك شده با اندازه اثر  

توانند از طريق آموزش مزاياي محصولات خود و ازاريابان سبز مياثربخشي درك شده، ب

كنندگان نشان دهند و از اين طريق رفتار خريد مصرفسازگاري آن با محيط را به مصرف

  كنندگان را تحريك نمايند. 

ها به آگاهي از عوامل مؤثر بر رفتار خريد با توجه به اهميت رفتار خريد سبز و نياز شركت

راستاي تلفيق و تجميع نتايج تحقيقات گذشته در اين حوزه و دستيابي به يك جمعسبز و در 

هاي بندي قابل قبول، اقدام به انجام اين فراتحليل نموديم كه خالي از محدوديت نيست. محدوديت

هاي علمي. با اين نظير بررسي مقالات فارسي و انگليس زبان و عدم دسترسي به همه پايگاه

باشد ضر اولين پژوهش با رويكرد فراتحليل در حوزه بازاريابي در ايران ميوجود پژوهش حا

تواند آيد و ميعنوان يك نوآوري براي پژوهش حاضر به حساب ميكه اين مسئله خود به

  سهمي در توسعه دانش اين رشته علمي داشته باشد. 
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