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 تقدیم به

دلسوز و  یاوریهمواره  یزندگ یهایو دشوار هایدر سخت که و مهربانم زیپدر و مادر عز

 اند.بوده میمحکم و مطمئن برا یبانیپشت و فداکار

  و

 اند.خواهران عزیزم که در این راه همیشه مشوق من بوده

  



  ه 

 

 تقدیر و تشکر

قوتی برای انجام کارهایم که وجودشان همیشه  باقریدکتر ای از استاد راهنمای گرانقدرم جناب آق

 ر نبوده است، کمالپذیهای ارزنده ایشان امکاننامه بدون کمک و راهنماییو بدون شک انجام این پایانبوده 

 تشکر را دارم.

 ارم.را د نهایت تشکر مساعدت کردندنامه مشاوره این پایان بنده را در امراز جناب آقای دکتر ناظمی که 

نامه نیز تشکر انجام پایان هایشان در طولصفت به خاطر راهنماییاز دوست عزیزم آقای موسی قوام

اند کمال تشکر و قدردانی را مرا یاری کرده مامی عزیزانی که در طول این پژوهشکنم و در پایان از تمی

 نمایم.ابراز می
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رایش گ تربیت بدنی و علوم ورزشیه کارشناسی ارشد رشته دانشجوی دور باغستان احسان باغباناینجانب 

دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه صنعتی شاهرود نویسنده  های تفریحیمدیریت اوقات فراغت و ورزش

 (دی: برند مجی)مطالعه مورد یمحصولات ورزش دیبه خر لیبرند و تما ریسبز بر تصو یابیبازار ریتأثنامه پایان

 شوم.متعهد می باقریدکتر ی هنمایتحت را

 پایان ر است.تحقیقات در این  ینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردا مه توسط ا  نا

 تایج پژوهش ز ن ا  های محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده 

 پایان تاکنون توسطططط خود یا فرد دیگری برای دمطالب مندرج در  متیازی در نامه  ریافت هیچ نوع مدرک یا ا

ئه نشده است. را ا  هیچ جا 

  ثر متعلق به دانشطگاه صنعتی شاهرود می ا ام کلیه حقوق معنوی این  ن ا  ب نشگ»باشد و مقالات مستخرج  ه دا ا

 به چاپ خواهد رسید. «Shahrood University of Technology»و یا  «صنعتی شاهرود

  فرادی کطه پایان در بطهحقوق معنوی تمطام ا تایی اصططططلی  ر بودهدسططططت آمطدن ن تأثیرگذا انامه  ل ند در مقا ت ا

پایان ز  ا مه رعایت میمستخرج   گردد.نا

 پایان ز موجود زنده در کلیه مراحل انجام این  آنهابافت)نامه، در مواردی که ا اسطططتفاده شطططده اسطططت  (های 

 ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 ایان پ ین  نجام ا یه مراحل ا ا در کل ی ته  اف فراد دسترسی ی ا به حوزه اطلاعات شخصی  مواردی که  مه، در  ا ن

نسانی رعایت شده است. اخلاق ا                                                                                                                                                                       استفاده شده است اصل رازداری، ضوابط و اصول 

                                  تاریخ                                                                                                                        

 امضای دانشجو

 

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

  ر و اث این  ، بکلیه حقوق معنوی  های رنامهمحصولات آن )مقالات مستخرج ، کتاب 

یانه افزارها و تجهیزات ساخته شده استرا تعلق به دانشگاه صنعتی ( مای ، نرم 

اید به نحو مقتضی شاهرود می در تولیدات علمی مربوطه ذکر باشد . این مطلب ب

.  شود 

 ایان استفاده از نتایج موجود در پ امهاطلاعات و   .باشدمجاز نمیبدون ذکر مرجع  ن
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 چکیده:

این نوع بازاریابی  .سالم جمعی بنیان گذاشته شده است زیست بازاریابی سبز با هدف ساخت محیط

ازگار با های سبندیتولید، بسته فرآیندها همچون اصلاح و بهبود محصول، تغییر ای از فعالیتطیف گسترده

شود که در نهایت منجر به تحویل یک های تبلیغاتی را شامل میزیست و همچنین بهبود شیوه محیط

، تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند و هدف از انجام این پژوهش. شودثر به جامعه میؤمحصول سالم و م

ای هکلیه مشتریان فروشگاه جامعه آماری این تحقیق را است.تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی 

مشتریان  نفر از 291 .تشکیل دادند )کالاهای ورزشی( مجید در سطی سه شهر منتخب تهران، شیراز و مشهد

 از سهها وری دادهونه پژوهش انتخاب شدند. برای گردآها به شیوه در دسترس به عنوان نماین فروشگاه

( 1022) میهانگ و ک دیبه خر لیسبز و تما یابی( و پرسشنامه بازار1007) چیبرند الر ریپرسشنامه تصو

به  .گرفت قرار مورد تأیید حبنظرانصا از نفر 20 توسط هانامهپرسش محتوایی و صوری روایی استفاده شد.

 سه از هاامهنپرسش پایایی تعیین برایها نیز بررسی و تأیید شد. ی پرسشنامهواگرا و همگرا روایی علاوه،

( بهره 2792)لارکر  - فورنل نظر طبق مرکب، پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب عاملی، بارهای معیار

به  لیتما برای و ؛92/0 ،برند ریتصو ؛ برای97/0 ،سبز یابیامه بازارپرسشن یبرا ییایپا بیضر گرفته شد.

( β=97/0) برند ریبر تصوتأثیر مثبت و معناداری سبز  یابیبازار نشان داد که جینتابدست آمد.  92/0 ،دیخر

 دیبه خر لیبر تماثیر مثبت و معناداری تأ نیزبرند  ریتصو دارد. (β=23/0مشتریان ) دیبه خر لیتما و

معناداری  یابرند نقش واسطه ریتصو ،آزمون سوبل نتیجه با توجه به نیهمچن .دارد (β=20/0) انیشترم

رازش ب یبرازش مدل نشان دهنده یهاشاخص ،تیدارد. در نها در ارتباط بین بازاریابی سبز و تمایل به خرید

 مطلوب مدل بودند.

 ز تصویر برند خود را بهبود بخشند تا از این طریقتوانند با استفاده از بازاریابی سبکنندگان میتولید

 تمایل به خرید مشتریان را افزایش دهند.

 بازاریابی سبز، تصویر برند، تمایل به خرید، برند مجید: های کلیدیواژه
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 فصل اول -1

 طرح تحقیق
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 مقدمه-1-1

افزایش چشمگیری داشته است. با  ان خودمشتریحفظ ها به منظور های اخیر تلاش شرکتدر سال

ا هتنوع محصولات و خدمات(، شرکتبه خاطر )آنها و بالا رفتن حق انتخاب  انیتوجه به افزایش قدرت مشتر

 انشنهایت تلاش خود را برای حفظ و نگهداری مشتریان قبلی، بلکه هستندنه تنها به دنبال مشتریان جدید 

حقیقات ت توانند بقای سازمان را رقم بزنند.و می مشتریان تنها منبع برگشت سرمایه هستنددهند. انجام می

کمتر ها، آنداری هزینه نگهها دارند و دهد که مشتریان قدیمی سود بیشتری برای شرکتعلمی نشان می

بیشتر برای درصد هزینه  7تنها با صرف (، 2779) 2به اعتقاد ریچارد ؛جذب مشتریان جدید استهزینه از 

در دنیای بنابراین، ؛ (2779رد، )ریچا قابل حصول است درصدی در سود 90ان کنونی، افزایش حفظ مشتری

دیگر  هاشود و شرکتبه عنوان اصلی مهم محسوب می پسندهای مشتریایجاد ارزش ،کسب و کار امروزی

-ها و توانمندیآنها باید همه فعالیت .تفاوت باشندهای مشتریان بیتوانند نسبت به انتظارات و خواستهنمی

فرایندهای تولید، بازاریابی، مالی و تمامی  .(1022، 1و ایمین لی)اگپلوپی های خود را متوجه مشتری کنند

هبدون اطلاع از خواست موضوعاین  شرکت باید در خدمت ایجاد ارزش برای مشتری قرار گیرد.منابع انسانی 

 .(1022، و همکاران )اگپلوپیلی ها و ترجیحات مشتریان میسر نخواهد بود

کل ش مشتریان بر مبنای تصویر ذهنی آنها انتظاراتها و استهخو نتایج تحقیقات حاکی از آن است که

، تجربه دوستان و آشنایان و تبلیغات شرکت شکل مشتریقبلی  تجربه خریدرا تصویر ذهنی این . گیردمی

 د وسازبرجسته می شرکت را در بین رقبااست که ی یهاتصویر شامل تمامی چیز(. 0910، 2دهند )لیمی

. ایجاد (2779، 9)بونر کندمشخص می را نوع رفتار و ارتباطات آن و است شرکتدهنده شخصیت نشان

                                                 
2- Richard 

1- Egblopeali and Aimin 

2- Lee 

9- Boner 
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تواند منجر به جذب و حفظ مناسب، می گفتارها و اقدامات ،هاپیامتصویر مثبت در ذهن مشتری از طریق 

  .دشومشتریان 

ه ایجاد شهرت بتواند می، شرکت )به ویژه در حوزه اجتماعی( و اقدامات ، ارتباطاتنظریه نشانهطبق 

وری ؛ به طکند ایجادبرای مشتریان های اطلاعاتی قابل اعتماد را منبعی از نشانه و ودشمنجر برای شرکت 

ری مثبت کنند، تصویی که دریافت میناملموس هایویژگیها، کیفیت و مشتریان با استفاده از این نشانهکه 

از  بازاریابی سبز (.1022، 2)گیو و بارنزدهند می را از خود نشان رفتار خریدرا در ذهن خود شکل داده و 

یر ذهنی گیری تصوپذیری اجتماعی شرکت، به شکلتواند با نشان دادن مسئولیتجمله اقداماتی است که می

ی از طریق بازاریابی سبز یک مزیت رقابت توانندمی هاشرکت مثبت در بین مشتریان کمک کند. در حقیقت،

 . (2277، و صالحی اردستانی )چگینی ورندآغیرمسئول به دست  هایرا در مقابل شرکت

 . این نوع از بازاریابیسالم جمعی بنیان گذاشته شده است 2زیست با هدف ساخت محیط 1بازاریابی سبز

ازگار با های سبندید، بستهتولی فرآیندچون اصلاح و بهبود محصول، تغییر ها همای از فعالیتطیف گسترده

شود که در نهایت منجر به تحویل یک های تبلیغاتی را شامل میو همچنین بهبود شیوهزیست  محیط

 حوزه محصول بازاریابی سبز بر به طور کلی، .(2731، 9)کارسون شودثر به جامعه میؤمحصول سالم و م

. (7722، و همکاران )چگینی متمرکز بوده است 7های ارتقاییسازی و استراتژیبندی و برچسبشامل بسته

که  مهم و حیاتی است؛ اول این ،کارها و برای کسبدر ایجاد تصویر مثبت از دو جهت  بازاریابی سبز

کارها محسوب  و زیست یک مزیت رقابتی مهم برای کسب های ارزشمند در جهت حفظ محیطفعالیت

توانند این مزیت رقابتی میکارها با  و که کسب دوم این .ثیر مثبتی دارندأزیرا در ذهن مشتریان ت ؛شوندمی

                                                 
2- Guo and Barnes 

1- Green marketing 

2- the environment 
9- Carson 

7- Packing and labeling and upgrading strategies 
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د یک برنعنوان ی برند خود به های مختلفی را جهت گسترش و توسعهفرد شوند و استراتژی به منحصر

 (.2731)کارسون،  لوکس اعمال کنند

ناخته ش کنندگان سبزمصرفها با گروهی روبرو هستند که به عنوان های مشتریان، شرکتدر بین گروه

ت، زیس به منظور حمایت از محیطنگرانند و  خیلی پیرامون خوددر مورد محیط طبیعی  شوند. این افرادمی

با توجه به  (.2277، و همکاران )چگینیاند که از نظر محیطی سالمکنند تنها به خرید محصولاتی اقدام می

کنند، افزوده ظ میهای زیستی را در خریدهای خود لحاها، هر روزه، به شمار افرادی که مولفهتبلیغات رسانه

محصولات و  برای سبز بودناز سوی این افراد های متحد و فشارهای وارده درک حرکتبنابراین، ؛ شودمی

ند تا رببمحیطی را به کار رویکرد استراتژیک کارآفرینی زیستتوانند میها شرکت. ضروری است خدمات

سود رقابتی وانند بتو و تکنیکی داشته باشند و بخش، نرضایت لاتتوسعه محصو فرآیندفرصتی را برای تغییر 

ی پذیر، مسئولیتهای گذشتهتغییر در فشارهای وارده در مورد فعالیتبا به همان نسبت  کنند وایجاد 

؛ 2277)چگینی و همکاران،  ورندآبه وجود  اجتماعی خود را نشان دهند و تصویر مثبتی را از خود در جامعه

-کنند تا در مقابل محیط مسئولیتش میلاهایی وجود دارند که تفراوانی از شرکتهای نمونه. (1022، 2ائوچ

ان تیونا، کنندگتولید ؛ همان طور کهکنند ءکنندگان را ارضاند تا بتوانند بهتر نیازهای مصرفپذیرتر باش

ه مرگ جدلواپسی مردم نسبت به تورهای ماهیگیری و در نتی تا بهح کردند لاهای ماهیگیری را اصتکنیک

 (. 2277چگینی و همکاران، واکنش مثبتی نشان دهند )ها دلفین

، 1لی و وو) باشد داشته را آنها علاقة وردم هایویژگی و تیفیک که خرندرا می یمحصول انیممشتریان ز

 با انطباق شامل تواندیم علاقه، مورد یهایژگیو نیا ،(1007) 2پولیگ و مکسهام نتمیر،(. به اعتقاد 1027

 محیطیزیست نیازهای دلیلبه خاص یمحصول دیخر احتمال را تمایل به خرید آنها .باشد زین ستیز طیمح

                                                 
2- Cao 

1- Woo and Li 

2- NetMer, McCam, and Polig 
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 بررسی آنها خرید رفتارهای باید مشتریان، توسط سبز محصولات مصرف دلایل درک منظور به. دانندیم

تئوری رفتار منطقی آجزن  آنها، بررسی رفتار مشتریان وجود دارند؛ از جملة برای مختلفی هایتئوری .شود

 نیبیتئوری از طریق ارزیابی تمایل به انجام رفتار مشخص، آن رفتار را پیش است. این (2790) 2و فیشبن

 .(2772شوند )آجزن، های یک فرد برای انجام رفتار شناخته میتلاش عنوانکند. تمایلات بهمی

رده های آنان را برآوتوان بهتر نیازها و خواستهمیمشتریان  تمایلات رفتاریبا شناسایی عوامل مؤثر بر 

از  .آمیزی به اهداف سازمان نایل گردیدطور موفقیت در نتیجه به انجام داد؛نموده و بازاریابی مؤثرتری را 

های بشر نامحدود است، برای بازاریابان مهم است که بدون نقصان در جا که منابع محدود بوده و خواستهآن

بازاریابی سبز یک استراتژی بازاریابی  د.را به طور کارآمد به مصرف رسانن داف سازمانی، منابعدستیابی به اه

ابل یق ایجاد مزایای قکند. این نوع بازاریابی، از طرمیاست که به بازاریابان در دستیابی به این هدف کمک 

ر د. کندیست حمایت میز مشتری انتظار آن را دارد از محیطمحیطی بر اساس آن چه که تشخیص زیست

این پژوهش، سعی بر این است که نقش بازاریابی سبز بر تصویر کلی شرکت در جامعه و به دنبال آن 

 رفتارهای مصرف مشتریان مطالعه شود.

 لهئمس انیب-1-2

 یهایانرژ و سوخت از حد از شیب استفاده و یو مصارف انسان داتیتول شیافزا باعث تررونق پر اقتصاد

 یجد یدیتهد به از آن یناش 1یطیمحستیز یهایآلودگ که ییجا تا است؛ شده نیزم در ودموج یلیفس

شرکت و شده منجر یترسخت و دتریجد یطیمحستیز نیقوان وضع به مسئله نیا ،اندشده لیتبد بشر یبرا

 ،یارتاست. به عب کرده ستیز طیمح دوستدار ای «سبز» داتیتول توسعه ریمس در را وادار به حرکت ها

 دهندهکاهش دیجد یهافرآیند از استفاده به مجبور شده وضع نیقوان جمله از و مختلف لیدلا به هاکترش

                                                 
2- Ajzen and Fishbein 

1- environmental pollution 
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 به را ضرر نیکمتر هستند که ییسبز، آنها یهافرآیند ای محصولات .اندشده مضر مواد و یانرژ مصرف

طیمح توجه به و سبز یهاندفرآی و محصولات از استفاده ،یکنون یایدن در ؛کنندیم وارد ستیز طیمح

دیتول گاهیجا در چه و یمشتر گاهیجا در چه مردم اقشار همه یبرا مهم اریبس و یاتیح یامسئله به ست،یز

و  کندیم دیتأک انیمشتر یهاخواسته بر حد از شیب یسنت یابیبازار که آنجا از .تاس شده لیتبد کننده

 و شده وارد هاسازمان ابعاد تمام در مسئله نیا رد،یگینم نظر در را یطیمحستیز ئلامس و یاجتماع رفاه

، جوهر و یجاکوب) تاس شده منجر «سبز یابیبازار» مفهوم شیدایپ به و قرارداده ریتأث تحت زین را یابیبازار

 که است ییهاتیفعال تمام شامل بزس یابیبازار (،1002) 1و روسنبرگر یولونسکپ هگفت هب(. 2،9277مورین

 که یطور به شودیم یطراح یبشر یهاخواسته و اازهین یارضا ورمنظ به مبادلات لیتسه و جادیا یبرا

 شیافزا .باشند داشته را ستیز طیمح یرو مخرب و مضر آثار نیکمترها، خواسته و ازهاین یارضا نیا

 یرونیب یرهافشا ملهج از. دهد رخ یرونیب ای و یدرون یفشارها جهیدر نت تواندیم سبز یابیبازار یهاتیفعال

 انیمشتر ها،رسانه کنندگان،مصرف یتقاضا یارضا لیاز قب یموارد توانیم وند،شیم ودنب سبز باعث که

 طیمح یآلودگ شیافزا و دولت روزافزون دخالت رقبا، اقدامات بطه نسبت واکنش ، (B2B)یتجطار-یتجطار

 را سبز یهاتیفعال تا آورندیم فشار هاشرکت بر که دارند وجود زین یادیز یدرون عوامل .ردب نام را ستیز

 .در بازار یابترق موضع جادیا و شرکت فلسفه نه،یعامل هز :از عبارتند آنها از یبرخ که بگذارند، اجرا به

-تیفعال ،یعیطب و یطیمحستیز توسعه نقش یریبکارگ با خود داریپا توسعه یبرا هاشرکت از یبرخ

خود را در  یهاتیها فعالشرکت ،سبز یابیدر بازار .اندداده قرار خود کار دستور در را سبز یابیبازار یها

 یهاانیدهند که ضمن حداقل نمودن زیمانجام  یابه گونه لاتمحصو یگذارمتیق و غیتبل ع،یتوز د،یتول

حقی، یراستگو) سوق دهند ستیز طیمح با کنندگان را نیز به سوی رفتاری دوستانهمحیطی، مصرفستیز

                                                 
2- Jacobi, Johar and Morrin 

1 - Polonsky and Rosenberger 
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-می گیری درگیرای از تصمیمپیچیده فرآینددر  کنندگان برای رسیدن به اهدافشانمصرفالبته،  (.2277

 کاستن از میزان تلاش در های جایگزین،بهترین انتخاب از میان فعالیت انجام آنها به دنبال شوند؛ چرا که

 .هستند یزخود ن ن توانایی توجیه تصمیمرساند گیری، بطه حداقل رساندن هیجانات منفی و به حداکثرتصمیم

شود و پس از انجام آن نیز ادامه کننده پیش از تحقق خود خرید آغاز میگیری خرید مصرفتصمیم فرآیند

های ذهنی، فعالیتای از گیری، مجموعهتصمیم فرآینددر این کننده رفتار مصرف .(2777 ،2دراکر)دارد 

ات و لافراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن محصو که شودشامل میرا  احساسی و فیزیکی

  (.1،1000)ویلکه شودرا شامل می گیرندکار میهایشان بهی که برای ارضای نیازها و خواستهخدمات

 ندفرآیشود، به کل گیری خرید میباید به جای توجه صرف به عواملی که موجب تصمیم انبازاریاب

ه از عوامل قابل تدو دس گیری خرید، تحت تأثیرتصمیم فرآیند .دننکننده توجه کمصرفگیری خرید تصمیم

اجتماعی و گروهی، عوامل  عوامل فرهنگی ط :کنترل و غیرقابل کنترل است که مهمترین آنها عبارتند از

اجتماعی  املیکی از عو (.2777 ،دراکر) روانی و فردی، عوامل موقعیتی و عوامل مربوط به آمیخته بازاریابی

های ی ویژگیبرند بایست تصویر، تصویر برند است. گذاردبکننده تاثیر تواند روی تمایل به خرید مصرفکه می

ل و محصو ،مشتریانبرند با ایجاد روابط بین تصویر  کلیدی و مهم مربوط به برند را مورد توجه قرار دهد.

 ند. به منظور دستیابی به موفقیتکورزشی کمک می ویژه برای برندهایهای به ایجاد ارزشتولیدکنندگان 

را با خود درگیر  آنهاکه ایجاد کند  در بین مشتریان را از خود تصویریدر اهداف خود، یک برند بایستی 

برند  (.1000 ،2)آکر و جوشیم استالرکنند نموده و قادر سازد که برند مورد نظر را از دیگر رقبا متمایز 

ند. برندهایی کآن را منعکس می تصویرباشد که  ی، قابل باور و مرتبط با محصول یا خدمتبایستی قابل اعتماد

خدمات  ت ولاموفقیت در بازار را تجربه کرده و بر ارزش محصو ،ها باشندکه قادر به نمایش این مزایا و قابلیت

                                                 
2 - Drucker 

1- Wilke 

2- Acer and Jossim Staller 
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ار شوند، یک تصویر و اعتبمی زمانی که برندها با یک شرایط رقابتی در بازار مواجهبه ویژه افزایند. خود می

ها را از دیگر رقبای خود متفاوت سازد. نتیجه حاصل از این جذابیت، ایجاد تواند آنقدرتمند و جذاب می

صویری مهم در ذهن د و تشوکه منجر به توسعه و قدرتمند شدن برند می است کنندهوفاداری در مصرف

ن کنندگاینان از این مطلب است که مصرفتصویر برند اطمهدف از توجه راهبردی به  .کندمشتری ایجاد می

گیرد که چند مفهوم را در بر می اًدارند. تصویر برند عمدتذهنیت مناسبی از برند در ذهن خود نگه می

چرا که برند به لحاظ شناختی مورد ؛ اختنشود، شکننده درک میرفبرند توسط مص زیرا ؛: ادراکازعبارتند 

د یابنمیدرپس از ادراک و ارزیابی آن  ربه طور مکرّکنندگان نگرش؛ چرا که مصرف و شودیارزیابی واقع م

بیان  (2773) 2بویل (.2272)خدادادحسینی و رضوانی،  دهند را پیرامون برند شکل های خودنگرش که

و سه  گذاردمی برجای که یک موجودیت در ذهن مردم شودگفته می مفهوم تصویر به اثری کند کهمی

، تصویر (شیوه نگرشی افراد به کلیت سازمان یا شرکت)گیرد که عبارتند از: تصویر سازمانی حوزه را در برمی

 شیوه نگرش افراد نسبت به یک) برندو تصویر از  (شیوه نگرش افراد به طبقه خاصی از محصول)از محصول 

 کیکننده از مصرف ریتصو ،یذهن ریتصو(. 2773)بویل،  (قرار دارد برندهاخاص که در رقابت با سایر  برند

د. در نباش ایباشد  تیواقع با که ممکن است مطابق باشدیشخص م کی ایمحصول، موسسه، کسب و کار و 

 برند نام دنیاست که با شن یاحساس یذهن ریتصو باشد. قتشیمهمتر از حق تواندیم زیهر چ ریتصو یبازرگان

 یهایو آگه یشخص یهاخچهیتار ،دادهایرو ق،یسب و کار شامل حقاک کی ریتصو شود.می ءالقابه مردم 

اعمال مردم  و دیعقاشود تا که این خود باعث می ندینمایم جادیعموم ا ذهن را در یاست که باور یتجار

 )لب لانک ردیگ نسبت به آن موضوع قرارمشتریان  یذهن ریتصو ریثأموضوع به شدت تحت ت کینسبت به 

ائل اند که نگرانی بیشتر مردم راجع به مسهای مختلف اظهار داشتهمحققان در پژوهش(. 9277، 1و گاین

                                                 
2- Boyle 

1- Leblanc and Nguyen 
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ید خود آگاهانه عمل کنند و تصمیمات خر کنندگان برای اتخاذمحیطی باعث شده است تا مصرفزیست

ن ان برای اتخاذ ایکنندگکنند. مصرفزیست آسیبی وارد نمی تی را انتخاب کنند که به محیطلامحصو

کنندگان در تصمیم خرید خود از شود مصرفعات باعث میلاکمبود اط عات احتیاج دارند.طلاتصمیمات به ا

)رمضانیان، اسماعیل پور و  شوند دچار تردیدهای سبز خودداری کنند و در خرید خود ویژگی توجه به

  (.2297تندکار، 

ت ورزشی، بازاریابی سبز چگونه بر که در حوزه محصولا تا دریابدمحقق بر آن است در این تحقیق 

 گذارد و در این میان نقش تصویر برند چیست؟تمایلات خرید مشتریان تأثیر می

 تیاهم و ضرورت-1-3

 نیمأت ایکننده مصرف یبرا شتریبه حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب ب یابیبازار ستمیهدف س

 نه یزندگ تیفیک و است ممکن سطی نیرتابه بال یزندگ تیفیک یارتقا هدف، بلکه ست،ین یمشتر تیرضا

 هست زین ستیز طیمح تیفیک یها و خدمات بلکه به معناکالا تیفیک و تیکم یمعنا به فقط

 داده، اختصاص خود به را یادیز بحث یطیکه در مسائل مح یبازرگان یهاطهیح از یکی .(2،1007گورن)

 ت،سیز طیدر مورد مح یو چه صنعت یچه فردکنندگان مصرف یرسد تمامیسبز است. به نظر م یابیبازار

وکار  مهم در کسب یهاشیگرا از یکی عنوان به سبز یابیاند. بازارتر شدهمندهقلاتر و عآگاه قبل، به نسبت

 ست،یز طیسازگار با مح یتجار یهاتیفعال ،یطیمحستیز یهااکال یشود. تقاضا برایمدرن در نظر گرفته م

 در خصوص به دولت رانهیگمقررات سخت نیو همچن یطیمح مسائل مورد در انیمشتر یآگاه شیافزا

 تفاوتیب مهم موضوع نیا به نسبتتا  کنندیکه اتخاذ م است ییکارهاراه نیتراز مهم افتهی توسعه یکشورها

                                                 
2- Goren 
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 (.1007 ،)گورن نباشند

 ی و نوآوریگیری در خصوص بازاریاببسیار مهم برای تصمیم یکننده هدفدرک تمایل خرید مصرف

ت سبز، تمایل خرید یک شاخص لات، خصوصاً بازار محصولامحصول است. در بسیاری از بازارهای محصو

ف مطالعات رو به رشد اخیر در ارتباط با استفاده از لابرخ .مهم در شناسایی موفقیت مدیریت بازاریابی است

بررسی  ت سبز را موردلامحصوت سبز، مطالعات محدودی عوامل روانی در تقاضای مصرف برای لامحصو

های تولید و قیمت لایدهد که دو عامل هزینه بانشان می (1003) سالملا و وارهو اند. بررسی مطالعاتدادهقرار

های پژوهش که درحالی .(1003، 2)سالملا و وارهو استت سبز بوده ابازار موانع اصلی برای پذیرش محصول

 برای انرژی سبز هستند یلاترندگان خواهان پرداخت مبالغ باکناجتماعی نشان داده است که مصرف

 ت سبز همچنان پایین استلاکننده محصوهای تولیدسهم بازار شرکت با این حال (،1007، 1)یوروبارومتر

 های ارتباطات بازاریابی و ساختت سبز در آینده بستگی به استراتژیلاموفقیت بازار محصو (.1009، 2)گان

 (.1002، ووه دارد )کنندلیت بهبود درک مصرفقاب با برندی

ها بخواهند بازاریابی سبز را با موفقیت اگر شرکت که ندنکدعا می( ا1003) 9، استافورد و هارتمناوتمن

های بازاریابی انسجام پیدا کند. در این محیطی آنها باید با همه جنبههای زیستکارگیرند، مفاهیم و ایده به

ا هرسد. اگر شرکتهای سبز، ضروری به نظر میسازی در قالبهیم جاری بازاریابی و برندراستا، توسعه مفا

محیطی مشتریانشان را تأمین کند، مشتریان ت و خدماتی را فراهم کنند که نیازهای زیستلابتوانند محصو

نبال ها باید دتمحیطی، شرکقه بیشتری نشان خواهند داد. در ابتدای عصر زیستلاها و خدمات علابه این کا

ت خود باشند تا بتوانند ارزش ویژه برندشان را تقویت لامحیطی محصوبرای بهبود عملکرد زیست یفرصت

                                                 
2- Salmela and Varho 

1- Eurobarometer 

2- Gan 

9- Ottman, Stafford and Hartman 
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ین زیست و همچن محیطی، ابزاری برای توسعه سازگار با محیطبازاریابی سبز یا زیست (.1020، 2)چن کنند

بر  ها وجود دارد کهپنج دلیل برای شرکت (.1022، 1حاکوئهو  رحمان) رودتقویت تصویر برند به شمار می

های تبعیت از فشار: که این پنج دلیل عبارتند از را گسترش دهند تأکید کنند و آن بازاریابی سبز روی

ها یا بازارهای جدید و افزایش محیطی، برتری رقابتی، بهبود تصویر سازمان، به دست آوردن فرصتزیست

-تواند ارزشگیری از بازاریابی سبز میکند، بهرهبیان می (1020) چنکه  بنابراین، همانطور .ارزش محصول

 .های ویژه و ناملموس برند را زیاد کند

های ت آن با رقابتلاترین صنایع در جهان است که محصوترین و جذابصنعت ورزش یکی از مهم

 ورزشی هایه در رشتهتوسعت ورزشی که در اجرا و لاشدیدی در سطی جهان مواجه است. بخشی از محصو

سلمان و جباری  کشگر؛نتایج تحقیقات . جهانی مواجهند، پوشاک ورزشی است اقبال با و دارند مهمی نقش

درصد از کل سهم بازار پوشاک جهان   11 پوشاک ورزشی 1000هه دهد که در اوایل دشان مین (،2271)

با افزایش رقابت در . های بعد افزایش یافترا به خود اختصاص داده بود که به تدریج این مقدار در سال

ا ناپذیر است که در صورت اجر، بلکه ضرورتی اجتنابنیستاقتصاد جهانی، ساختن یک برند، یک انتخاب 

 پیامدهای توسط واردات و از رونق افتادن صادرات باشیم. از ینکردن باید شاهد قبضه شدن بازارهای داخل

ی د، چرا که یکدهبت، کاربرد خود را در زمینه ارتقای کیفیت از دست میآن است که مفهوم رقا ،نبود برند

توانند امروزه برندها چیزی را نمی .شودافزایش کیفیت است که از طریق برند ایجاد می، های رقابتاز پایه

ه بتوانند تجربیات خود را در سطی جهانی و فاصله میلاکنندگان بمشتریان پنهان کنند چرا که مصرف از

شی در کنندگان پوشاک ورزتولید لازم است کهبرای انجام این کار نه تنها  .ین به اشتراک بگذارندلاصورت آن

با انجام کارهای اصولی و باید که بل ،زمینه تعریف برند و طراحی لوگوهای مناسب و جذاب اقدام کنند

                                                 
2 -Chen 

1- Rahman and Haque 
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از آنجا که بازار پوشاک ورزشی درصد  .مدت، وجهه خوبی نیز به دست آورند تا نظر همگان را جلب کنندبلند

دگان این بخش از بازار به کننمصرف عهدهد، مطالاختصاص می چشمگیری از بازار کل پوشاک را به خود

 محققین بازاریابی در موضوع اً اخیر شدت به نفع تولیدکنندگان و پژوهشگران پوشاک ورزشی خواهد بود.

  (.2271 سلمان و جباری، ،کشگر) اده اندانجام د هاییمفهوم محبوبیت برند پژوهش

 نیه در اک یبرند. کرد یطیمحستیز مسائل به یانیشا کمک توانیم قیتحق نیا جینتا از استفاده با

 سبز یابیبازار ختهیدر حوزه آم یعلم ماتیتصم ج،ینتا به اتکا با تواندیم ردیگیم قرار قیتحق مورد العهمط

 یؤثرتربه نحو م انیمشتر دیخر لیتما برخود،  یاجتماع یریپذتیمسئول دادن نشان باکند تا بتواند  اتخاذ

که  است یطیمحستیز مسائل امروز جهان در بحث مورد مسائل نیترمهمجزء  گر،ید یسو ازاثر بگذارد. 

 اشد.ب یاز اثرات مخرب بشر یریو جلوگ طیمناسب در جهت حفظ مح یگام تواندیسبز م یابیاقدامات بازار

 قیتحق افاهد-1-4

 یکل هدف-1-4-1

 .تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند و تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی مجیدبررسی 

 یاختصاص اهداف-1-4-2

 تصویر برند مجید ادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر تعیین تأثیر. 

  جیدم ثیر ادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر تمایل آنها به خرید محصولات ورزشیتأتعیین. 

  ثیر تصویر برند بر تمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی مجیدتأتعیین. 

  تعیین تأثیر ادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر تمایل به خرید محصولات مجید با توجه به

 .ای تصویر برندنقش واسطه
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 قیتحق یهاهیفرض-1-5

 دارد ثیرأادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر تصویر برند مجید ت. 

 دارد تأثیرتمایل مشتریان به خرید محصولات ورزشی مجید  ادراک از بازاریابی سبز بر. 

 دارد.ت ورزشی مجید تأثیر ادراک مشتریان از تصویر برند و تمایل آنها به خرید محصولا 

 صویر ای تتمایل به خرید محصولات برند مجید با نقش واسطه ادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر

 .داردد تأثیر برن

 قیتحق یهاتیمحدود-1-6

 کنترلقابل یهاتیمحدود-1-6-1

 های مجید به عنوان نمونه مورد ارزیابی قرار گرفتنددر این پژوهش مشتریان فروشگاه. 

 اندشدهیلتکم فروشگاه ورزشیدر محل  هاپرسشنامه. 

 بوده است 79خرداد و تیر  هابازه زمانی پخش پرسشنامه. 

 ها کشور ایران و سه شهر تهران، مشهد و شیراز بوده استیع پرسشنامهمکانی برای توز محدوده. 

 کنترل رقابلیغ تیمحدود-1-6-2

  به سؤالات پرسشنامه ییگوو پاسخ یلدر تکممشتریان عدم همکاری برخی. 

 هدر هنگام تکمیل پرسشنام هایعدم ایجاد شرایط یکسان برای تمام آزمودن. 

 های محصولات سبزه ویژگیاطلاعات محدود برخی از مشتریان دربار. 

 قیتحق یهافرضشیپ-1-7

 سنجدیدقت مپرسشنامه مورداستفاده در این پژوهش اهداف را به. 
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  دهندیبه سؤالات با دقت پاسخ م مشتریانهمه. 

  یکسان است مشتریاندرک و فهم سؤالات برای همه. 

 قیتحق اصطلاحات و هاواژه فیتعر-1-8

 یمفهوم فیتعار-1-8-1

ست ه نیمشتری، مهمترین شخص در داد و ستد است. مشتری به ما وابست دی،از دیدگاه گان :یمشتر 

های ماست، وقتی مشتری کند او هدف فعالیتمشتری در کار ما دخالت نمی .ما به مشتری وابسته هستیم

شتری م ،کنیمکنیم انجام وظیفه میکند و وقتی ما به مشتری لطف میکند به ما لطف میمی ما را انتخاب

ه ما باید خود را با او د و ستد ما یک عنصر غیر خودی نیست، مشتری نباید خود را با ما وفق دهد بلکدر دا

ن تریلابرآورده کنیم، مشتری سزاوار با را گوید و ما باید نیاز او، مشتری نیاز خود را به ما میوفق دهیم

ارکنان ما غیرممکن خواهد توجهات و بیشترین خدمات است، و اگر مشتری نباشد پرداخت حقوق ما و ک

 (.2271)به نقل از زینال طرقی،  بود

 ادجیا یاست که برا ییهاتیسبز شامل تمام فعال یابی(، بازار1002) یولونسکپ گفته به :سبز یابیبازار

 ازهاین یارضا نیکه ا یبه طور ،شودیم یطراح بشر یهاا و خواستهازهین یادلات به منظور ارضامب لیهتس و

 (.1002 ،و همکاران ی. )پولونسکباشند داشته را ستیز طیمح یآثار مضر و مخرب رو نیکمترها، هخواست و

قیمت یک عامل مهم و کلیدی در آمیخته بازاریابی سبز است. اکثر محصولات سبز با قیمتی  :متیق

لاتر برای با یمتکنندگان تنها در صورتی حاضر به پرداخت قصولات مشابه ارائه می شوند. مصرفبالاتر از مح

 (.1009، 2)گینزبرگ و بلوم درک کننده ارزش افزوده آن را کمحصولات سبز هستند 

                                                 
2- Ginsberg and Bloom 
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ط های محیکنندگان از ویژگیتوانند بر ادراک مصرفهای توزیع محصولات سبز میکانال :سبز عیتوز

 (.1009، )گینزبرگ و همکاران زیست دوستانه آن محصول تاثیرگذار باشند

ترفیع و تبلیغ سبز به معنای انتقال اطلاعات واقعی در رابطه با محصولات  :سبز عیترف و غیتبل، جیترو

 (.2،2777)فوولر کنندگان هدف استمحیطی شرکت به مصرفاقدامات زیست سبز و

که توسط تداعیات برند موجود در  استکننده در مورد برند تصویر برند ادراک مصرف :2برند ریتصو

رکت برند است که توسط ش ی کلیکننده از مجموعهتصویر برند، تصویر ذهنی مصرف .ابدیحافظه، بازتاب می

 علائم ظاهری، ،ئم ارسالی توسط برند شامل ناملاتری، تصویری را از ترکیب تمام عایجاد شده است. مش

، 2و کیلینگ، کایو )هاگ دهدرسمی و غیره، در ذهن خود شکل می هایلاعیهاط ها و ت، تبلیغات، پیاملامحصو

1000.) 

افراد هنگام  ای را کههای ذهنی، احساسی و فیزیکیکننده فعالیترفتار مصرف :4دیخر به لیتما

یشان به کار هاات و خدماتی که برای ارضای نیازها و خواستهلانتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن محصو

افراد برای کسب، مصرف و  هایی کهه فعالیتو به عبارتی، کلی (.1000)ویلکه، شودگیرند را شامل میمی

  (.1002، ) بلک ول شوددهند را شامل میخدمات انجام می ت وامرتب کردن محصول

 هاواژه یاتیعمل فیتعار-1-8-2

 .کندیم تیفعال یورزش پوشاک دیتول امر در که است یرانیشرکت ا :دیمج برند

ت که در شهرهای منتخب تهران، مشهد و از مشتری، کلیه افرادی اسدر این تحقیق منظور  :یمشتر

                                                 
2- Fuller 

1- Our image creator 

2- Hogg, Cox and Keeling 

9- willingness to purchase 
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 ند.اهای )کالای ورزشی( مجید اقدام به خرید محصولات ورزشی کردهشیراز در بازه زمانی پژوهش از فروشگاه

 2هانگ و کیم پرسشنامهسؤال  27های مشتریان به شامل میانگین پاسخدر این تحقیق  :سبز یابیبازار

 ، تبلیغات سبزسؤال( 9) بندی و توزیعسؤال(، بسته 9حصول سبز )م های آن شاملاست که مؤلفه( 1022)

 (.2شود )پیوست شماره می سؤال( 2) و قیمت سؤال( 9)

سؤال که به وسیله پرسشنامه  2های مشتریان به شامل میانگین پاسخ در این تحقیق :دیخر به لیتما

 (.1)پیوست شماره  ( سنجیده شده است1022)هانگ و کیم 

سؤال که به وسیله پرسشنامه  7های مشتریان به شامل میانگین پاسخ در این تحقیق :دبرن ریتصو

 (.2 شماره وستی)پ ( سنجیده شده است1007) 1الریچ

 

  

                                                 
2- Hwang and Kim 

1- Ulrich 
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 دوم فصل-2
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 مقدمه -2-1

ست. در ا گرفته قرار یبررس در این فصل مطالب در قالب دو بخش مبانی نظری و پیشینه تحقیق مورد

ت. در شده اس مطرح تمایل به خریدو  تصویر برند، بازاریابی سبز یینهزم اطلاعاتی در ،مبانی نظری بخش

، ی سبزبازاریاب یینهزم ابتدا به تحقیقات داخلی و سپس به تحقیقات خارجی در ،ی تحقیقپیشینه بخش

 شده است. اشاره تمایل به خریدو  برند تصویر

 شپژوه ینظر یمبان-2-2

ای ایده 90، در اواخر دهه 90گردد. فارغ از توجهات دهه بر می 2790تاریخچه بازاریابی سبز به سال 

. در این موقع مرکز توجه مشتریان به سمت محصولات ظهور خودش را اعلام کرد «یابی سبزبازار»به نام 

 در کشورهای اًیادی خصوصهای زو پژوهش وضوع بازاریابی سبز مطرحم ،سبز گرایش پیدا کرد و پس از آن

اندازه بازار سبز و درباره  2770و اوایل  2790توسعه یافته انجام شد. تمرکز اصلی بازاریابی سبز در اواخر 

 (.1009، 2)رکس و بومن کنندگان بودخصوصیات مصرف

 بازاریابی سبز فیتعر-2-3

 فرآیند طرح، در تغییرات اب ارتباط در که شودمی هافعالیت از وسیعی محدوده شامل سبز، بازاریابی

 به همچنین لونسکیوپ. (1002، و همکاران د )پولونسکیهستن محصول تبلیغات علاوه به بندیبسته تولید،

 از هدف که شودمی هاییفعالیت تمام شامل محیطی،تزیس یا سبز بازاریابی که کندمی بیان تردقیق طور

 مخرب ثیرأت حداقل با انسانی هایخواسته یا نیازها برآوردن نآ قصد که است مبادلاتی تسهیل یا ایجاد ،آنها

 مبادله طریق از هاگروه و افراد آن، طی که اجتماعی است یفرآیند سبز ازاریابیب .باشدمی زیست محیط بر

 محیط بر را منفی اثرات کمترین که اخلاقی ایگونه به را خود خواسته و نیاز ها،آن ارزش و محصولات

                                                 
2- Rex and Bowman 
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 را کنندگانمصرف ظهور، حال در محیطیزیست هاینگرانی که آنجا از .سازندمی برآورده د،دار زیست

 دنبال به هاشرکت  باعث شده تا ،افزایش دهند خود خرید هایتصمیم ازی خود را آگاه تا کندمی تشویق

 هاشرکت و انکنندگمصرف. کنند پیشنهاد سنتی محصولات برای سبز هایجایگزین تا باشند راهکارهایی

 یک عنوان به سبز، بازاریابی. های سبز پرداخت کنندهزینه بیشتری را برای خرید جایگزین دارند تمایل

 معمولا سبز واژه. است بوده همراه مختلف هایشرکت بین در ایگسترده استقبال با کارا، رقابتی تژیااستر

 یک ندارد، وجود مفهوم این از واحدی عریفت گرچه. شودمی گرفته اشتباه محیطی گیرندهپیش واژه با

 با سازگار منابع از حفاظت هایاستراتژی پذیرش: کندمی تعریف گونه این را سبز بازاریابی متداول، تعریف

 سبز بازاریابی هایروش که کنندمی ادعا هاشرکت از بسیاری. ارزش زنجیره مراحل تمام در زیست محیط

 رشد به رو و بزرگ بازار از توجهی قابل سهم که است این هدف. کنندمی اجرا خود بازاریابی راستای در را

 (.1002، 2)ایوولرا بدست آورند  محیطیزیست مسائل به آگاه کنندگانمصرف

 که مطرح شد در اروپازمانی شود، بازاریابی سبز که بیشتر به عنوان یک مفهوم عمومی مطرح می 

نندگان کسبب شد تا مصرفکه این خود آمدند، ن به جو زمین به حساب میرساتولیدات ویژه به عنوان آسیب

ی ازن و طرفدار ا لایهکردن ب عباراتی شبیه آزادسازی فسفات، قابلیت بازیافت، قابلیت تعویض، دوستانه رفتار

ستند ه زیست را مرتبط با این مفهوم در نظر گیرند. این اصطلاحات تقاضاهایی برای بازاریابی سبز حیطم از

توان آن را در کالاهای مصرفی، کالاهای صنعتی و حتی و بازاریابی سبز مفهومی بسیار گسترده است که می

حقیقت، بازاریابی سبز نهضتی است که درون رویکرد بازاریابی اجتماعی واقع شده و  در .خدمات به کار برد

ا از هی کلی بازاریابی سبز و پیروی سازمانهاسیاست .تبه دنیای بازاریابی راه یافته اسهای اخیر در سال

کنندگان به خرید محصولاتی شده است که ایمن و پاک بوده و این اصل منجر به افزایش تمایل مصرف

                                                 
2- Oyewole 
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 .(1003، 2و بانیجل )چامورو دزیست نداشته باش هیچگونه مغایرتی با حفظ سلامت محیط

عریف گردند، ارائه تمی نوعی به اجتماع باز به که هاییپیچیدگی عوامل و متغیرهای تأثیرگذار بر پدیده

ت. در حقیقت، برای ی نیز از این قاعده جدا نبوده اسواحدی از آنها را غیرممکن ساخته و مسئولیت اجتماع

بیان نموده است که مسئولیت اجتماعی  جمیز. مسئولیت اجتماعی شرکت تعاریف متعددی ارائه شده است

واحدهای تجاری است که به کلیه  یصاد، قانون، اخلاقیات و انتظارات بشردوستانهها دربرگیرنده اقتسازمان

ها، رویدادها یا اهداف سازمان اثر ها، تصمیمات، سیاستتوانند بر فعالیتمیذینفعان هر فرد یا گروهی که 

 (.1020 ،1خنگ) یابدبگذارد تعمیم می

 3تصویر محصول-2-4

اهمیت تصویر محصول بر  ندههد کننده نشاننه رفتار مصرفبسیاری از مطالعات صورت گرفته در زمی

تصویر  خود وتصور کنندگان بین زمانی که مصرف این نگرش کننده است وباور، نگرش و قصد خرید مصرف

دی نبمحصول سازگاری تصور کنند، تأثیر بیشتری خواهد داشت. تصویر محصول به خصوص در زمینه بسته

. در ه محصول اثرگذار استکننده بای مستقیم بر نگرش مصرفگونه ی است که بهدارای یک کارکرد اطلاعات

های محصول ایجاد ویژگی خصوصی را در ثبتتواند باورهای محقیقت، تصویر محصول عاملی است که می

تواند نمودهای احساسی را منعکس که تصویر محصول میکنند گذشته بیان میهای پژوهش همچنین .نماید

ی ه عنوان یک عامل بسیار تشخیصبهای شناختی را افزایش دهد؛ بنابراین، تصویر محصول، وابستگی کرده و

 (.1022)رهبر و عبدالوحید،  شودمیکنندگان تعریف در قضاوت و انتخاب مصرف

                                                 
2- Chamorro and Banegil 

1- Kheng 

2- Product image 
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 سبز یابیبازار تیاهم-2-5

 است مهم ابانبازاری برایاین  و باشند نامحدود خواهندمی هاانسان از طرفی و هستند محدود منابع

 به راجع جهان سراسر در کنندگانمصرف نگرانی. رندبب کاربه آن کردن تلف بدون اثربخشی، با را منابع که

 و محیط درباره مردم که دهدمی نشان جهانی شواهد که طوریه ب ت.اس افزایش به رو زیست محیط حفظ

 اجتماعی مسئولیت و پایدار بازار رشد مورد در هاینک دلیله ب سبز بازاریابی  .هستند نگران شان رفتار تغییر

 (.2297)صائمیان و زارع پور،  شد آشکارکند، می صحبت خدمات و کالا

  یابیو عملکرد بازار یطیمحستیمسائل ز-2-6

ه شده است ک های جدید منعکسکارگیری شیوهمحیطی در بها در مسائل زیستشرکت امروزه نگرانی

-سازی مسائل زیستامروزه از یکپارچه. را بهتر کنترل کنندهش منابع طبیعی دهد کابه مدیران اجازه می

ها برای تعدیل رفتار مطابق با هنجارها، عنوان فرصت رقابتی سازمان محیطی در مدیریت استراتژیک به

ی ارهای بازاریابی سبز تنها به یک استراتژی ایزوله بشود. استراتژیاعتقادات و انتظارات جامعه یاد می

را  دشوها انجام میهایی که با این هدفمحیطی اشاره ندارد بلکه تمام فعالیتترسیدگی به مسائل زیس

 ترخلاقیاو خدمات سبزتر برای رفتار پایدارتر و  لاتدستیابی به انتظارات مشتریان برای محصوشود. شامل می

های صنعتی و محیطی فعالیتیستهای زرسیدن به اهداف اقتصادی و به حداقل رساندن آسیب ؛هاشرکت

محیطی در مدیریت استراتژیک نیازمند اتخاذ یک رویکرد های زیستاجرای ارزش .شودتجاری را شامل می

ها و محیطی نیازمند در نظر گرفتن مسئولیتهاست، زیرا کاهش خطرات زیستنگر توسط سازمانکل

ای بازاریابی سبز فراتر از یک فروش ساده است. هاقدامات هماهنگ است. بدین معنی که دامنه استراتژی

-کنندگان شود و اقدامات زیستدر ارتباطات ممکن است منجر به سردرگمی مصرف سبز لالاستفاده از استد

گیرانه های بازاریابی سبز اقدامات پیشبنابراین استراتژی ؛ها تبدیل شودطلبی شرکتابزار فرصتبه محیطی 
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-محیطی است نه اقدامات فرصتهای زیسترد که هدف آن پاسخگویی به نگرانیبر دامحیطی را درزیست

 (.2279، خانیو مهدی خداپرستی) طلبانه

 یاقتصاد عملکرد و سبز یابیبازار یهایاستراتژ-2-7

ر این کمی د بیمحیطی دارد، تحقیقات تجرراتژی زیستتوجود تأثیراتی که عملکرد سازمان بر اس با 

-محیطی نیازمند فنکنند که اقدامات زیستل میلابرخی از این مطالعات استد است.شده  خصوص انجام

محیطی مدرن های زیستحلاین مسئله راه. شودهای پرهزینه است که مانع گرایش سازمان به آنها میآوری

های فعلی بر وجود نتایج این جریان، بحث لافبرخ. کندم مدیریت مؤثر مطرح میسیستجای یک  را به

له، أبرانگیز بودن این مس ه بر بحثلاوع. محیطی بر عملکرد تأکید دارندهای زیستراتژیتبت توسعه اسمث

سد رمحیطی بر عملکرد سازمانی، ضروری به نظر میی تأثیر اقدامات زیستهای مختلف در زمینهرییالگوگ

 (.2279 ،)خداپرستی و همکاران بعدی اتخاذ کنیم و باید در این خصوص یک دیدگاه چند

 2سبز یابیبازار ختهیآم-2-8

های مرسوم بازاریابی بازاریابی سبز همان آمیخته p9بازاریابی مخصوص خود را دارد.  ههر شرکت آمیخت

 محصول: کلیدی عنصر چهار از سبز بازاریابی آمیخته. است p9خلاقانه از  هست، اما چالش بازاریابان، استفادا

 از هریک شرح به ادامه رست که دا شده تشکیل سبز ترفیع و تبلیغ ترویج، سبز، توزیع، سبز قیمت سبز،

 شود.می پرداخته مفاهیم این

 سبز محصول-2-8-1

 را زیست محیط که شودمی گفته محصولاتی به زیست محیط دوستدار یا سبز محصولات کلی طور به 

 بهبود و حفظ به سبز لمحصو. هستند بازیافت قابل یا و دهندینم هدر را طبیعی منابع کنند،نمی آلوده

                                                 
2- Green Marketing Blend 



 12  

 

 کمک ضایعات و آلودگی سمی، مواد از استفاده حذف یا کاهش و منابع یا و انرژی حفظ با طبیعی محیط

 و شوینده مواد مصرف، مک هایلامپ مجدد، استفاده قابل یا بازیافت قابل بندهایهبست با محصولات .کندمی

 سبز محصولات از هایینمونه باشندمی پذیرتجزیه ستزی محیط در آنها سازنده عناصر که ییهاکنندهپاک

 :های سبز و پایدار محصولات و خدمات عبارت است ازویژگی (.1020، 2د )چایهستن

  .یازهای واقعی بشر طراحی شده باشدبرای ارضای ن -2 

 .برای سلامت بشر ضرر نداشته باشد -1 

  (.2772، 1کیس)وین عمر خود سبز باشد هدر تمام دور -2 

 قیمت سبز-2-8-2

صنعت سبز را نیز شامل  ،گذاری سبزقیمت بازاریابی سبز است. هقیمت عامل کلیدی و مهم آمیخت 

-بیشتر مصرف د.دهنها را برای مشتریان کاهش میرهای متفاوت صنعت تنها گاهی قیمتزیرا کا، شودمی

حصول را دریابند. این ارزش م هداخت قیمت بیشترند که ارزش افزودکنندگان تنها در صورتی حاضر به پر

ر های دیگدلیل ویژگی ؛ یا حتی بهآن هبصری یا مز هبود عملکرد، کارایی، طراحی، جاذبممکن است در به

 (.7277، 2، اوزان و فونتنوت)ولوسکی ضرر بودن باشدتر و بیمحصول سبز از جمله عمر طولانی

 سبز عیتوز-2-8-3

 هایچالش از یکی مشتریان، دست به حصولاتم رساندن برای فسیلی هایانرژی و سوخت مصرف 

عمده ریتأث تواندیم که ییکارهاراه از یکی. شودمی محسوب هاکار و کسب بیشتر برای اصلی محیطیزیست

شرکتکه است  فسیلی هایسوخت مصرف بر نیسنگ اتیمال وضع باشد داشته نقل و حمل اقتصاد بر یا

                                                 
2- Chi 

1- Winski 

2- Voloski, Ozanne and Fontenot 
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 و ایمنطقه توزیع هایشبکه و هاشرکت به توزیع داخلی سیستم زا استفاده جای به کندمی تشویق را ها

 عنوان به .است دشوار بسیار توزیع و نقل و حمل حوزه در بهینه عملکرد به دستیابی .بیاورند روی محلی

 تواندمی شود،می انرژی و منابع مصرف کاهش موجب که حال عین در هابندیبسته ضخامت کاهش مثال،

 شکل، همین به. بیفزاید ضایعات میزان بر نقل و حمل مسیر در کالاها از کمتر حفاظت تقابلی دلیل به

 حال درعین اما شود، کالا واحد هر حمل برای شده صرف انرژی کاهش موجب تواندمی بزرگتر هایمحموله

 نژاد،جی و اشکاننایی ،سعادت) بگذارد منفی تأثیر هستند کالا حمل مسیر در که جوامعی و هاجاده بر تواندمی

 محیط هایویژگی از کنندگانمصرف ادراک بر توانندمی سبز محصولات توزیع هایکانال همچنین. (2293

گیرد: بعد درونی و می برتوزیع سبز دو بعد را در . بطور کلیباشند ثیرگذارأت محصول آن دوستانه زیست

در  محیطیبر رعایت مسائل زیست اید علاوهبیرونی. منظور از بعد درونی، محیط داخلی شرکت است که ب

دیران ای باشد که مگونه فرایندهای داخلی شرکت و تناسب بین طراحی فضای داخلی با کالای مورد نظر، به

برای برخورد خوب کارکنان و فضای  تبع آن مشتریان نیز و کارکنان در آن احساس آرامش کنند و به

یست ز ی محیطای که کمترین آسیب را براهای عرضهی نیز به مکاندلنشین به آن جذب شوند. از بعد خارج

 (.2777 ،و همکاران )ولوسکی کندهمراه داشته باشد، اشاره می به

 :باشد زیر هایویژگی دارای باید توزیع کانال یک 

 مصرف و ضایعات حداقل ایجاد هدف با باید توزیع محل به انتقال برای محصولات بندیبسته  -2

 .شود انجام اولیه مواد لحداق

 کاهش مانند محیطیزیست هایآسیب کاهش هدف با باید توزیع محل به محصولات نقل و حمل -1

 .شود انجام آلودگی کاهش و انرژی مصرف میزان

 استفاده کنندهمصرف و فروش خرده فروش، عمده کننده، تولید شامل طول حداقل با توزیع کانال از- 2
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 .برسد حداقل به مجدد ونقل حمل و هابندیستهب به نیاز تا شود

 کنندگانمصرف به آن از استفاده نحوه و سبز محصولات با رابطه در کافی اطلاعات کنندگانتوزیع -9 

 (.1102 ،2لی و تنگ) دهند ارائه

  سبز عیوترف غیتبل ،جیترو-2-8-4

 محیطیزیست اقدامات و سبز تمحصولا با رابطه در واقعی اطلاعات انتقال معنای به سبز تبلیغ و ترفیع

 اند که تبلیغاتکنندگان اذعان کردهمصرف در مطالعات متعدد، .است هدف کنندگانمصرف به شرکت

اهانه گیری بهتر و آگدر افزایش دانش محصولات سبز داشته و به آنها در تصمیم زیادی تأثیر محیطیزیست

 (.2297 فتحی و شیخیان، )دعایی، استکمک کرده 

 :کنندمی دنبال را زیر کلیدی هدف 2 از یکی سبز تبلیغات در اریابانباز 

 زیست محیط مزایای همچنین و جدید سبز محصول یک تولید از هدف کنندگانمصرف کردن آگاه -2

 .محصول آن دوستانه

 با رابطه در هاآن ادراک تغییر طریق از سبز محصول یک از استفاده به نندگانکمصرف ترغیب -1

 .آن مزایای از هاآن کردن آگاه و محصول آن کردهایکار

 آن تهیه چگونگی نیز و خاص سبز محصول یک به هاآن نیاز با رابطه در کنندگانمصرف یادآوری -2

 (.2777)فوولر،  محصول

                                                 
2- Li and Tang 
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 سبز یابیبازار یابزارها-2-9

که رفتار محیطی  دنمدارکی را فراهم کرد انتحقیقاتشدر  ( 1007) 2 ردی و آنوبراتا ، باردولوی،گوپتا

: نگرش محیطی، نگرانی محیطی، جدیت درک شده ی از قبیلهایکنندگان سبز تحت تأثیر متغیرمصرف

محیطی، نگرانی تصویر خود از  محیطی، مسئولیت محیطی درک شده، سودمندی درک شده رفتار لاتمشک

رز از طرفی، فاصله بین ط .باشدمی دار طبیعتهای بازاریابی دوستفعالیت یحمایت محیطی و تأثیر همکار

 سبز است. بنابراین، ابزارهای بازاریابی لاتتلقی محیطی و رفتار خرید سبز یک چالش مهم در بازارهای محصو

هتری ند تا ادراک بکنو تبلیغات محیطی کمک می محیطیبرند زیست، محیطیزیستسبز مانند برچسب 

ند کنکنندگان را راهنمایی مینتیجه مصرف در یجاد شود.ت سبز الاهای محصوها و خصیصهدر مورد ویژگی

کارگیری این ابزارهای سیاستی، نقش اساسی در تغییر ریداری کنند. بدار طبیعت را خت دوستلاتا محصو

یک غیر ارگان تلاکند و اثر منفی محصودار طبیعت ایجاد میت دوستلابه خرید محصو تمایلرفتار واقعی، 

 (.1022 ،همکاران رهبر و) دهدبر محیط را کاهش می

 رانیا در سبز یابیبازار -2-11

ان همواره از حفظ و های ادبی ایرون دینی و مذهبی و اشعار و نوشتههای بسیار دور در متاز زمان

مذمت شده است. اما  اًدزیست به نیکی یاد شده و تخریب و آسیب رساندن به آن شدی نگهداری محیط

داری بیش از حد منابع در کشور ما نیز همانند بسیاری از کشورهای جهان برزیست و بهره تخریب محیط

منجر به تشکیل دستگاهی مستقل  2227در طی قرن گذشته، چشمگیر بوده و تسریع در این روند در سال 

در سال  به نام کانون شکار ایران، با هدف حفظ نسل شکار و نظارت بر اجرای مقررات مربوط به آن شد.

بر صید جایگزین کانون فوق شد. ی تصویب قانون شکار و صید، سازمان شکاربانی و نظارت در پ 2293

                                                 
2- Gupta, Bardoloi, Reddy and Anubrata 
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جنگ و شش اساس قانون اخیر، سازمان شکاربانی و نظارت بر صید، مرکب از وزیران کشاورزی، دارایی، بر

بر صید از قانون فوق، وظایف سازمان شکاربانی و نظارت  3نفر از اشخاص با صلاحیت بود. بر اساس ماده 

وحش محدوده نظارت و اجرای مقررات ناظر بر شکار فراتر رفته و امور تحقیقاتی و مطالعاتی مربوط به حیات

 وکشور، تکثیر و پرورش حیوانات وحشی و حفاظت از زیستگاه آنها و تعیین مناطقی به عنوان پارک وحش 

سازمان "رت بر صید به مان شکاربانی و نظانام ساز 2270در سال  بر گرفت.های جانورشناسی را نیز درموزه

 "ستزی عالی حفاظت محیط شورایعالی شکاربانی و نظارت بر صید به  زیست و نام شورای حفاظت محیط

یست ز زیانبار برای تعادل و تناسب محیطهای محیطی از جمله پیشگیری از اقدامتبدیل شد و امور زیست

زیست در استکهلم  پس از برپایی کنفرانس جهانی محیط 2272در سال  شد.نیز به اختیارات قبلی آن افزوده 

ای ماده، این سازمان از اختیارات قانونی تازه 12زیست در  تصویب قانون حفاظت و بهسازی محیطو با 

و  شدهای رهای برنامهای از ابعاد و کیفیت سازگار با ضرورتبرخوردار شد و از نظر تشکیلاتی نیز تا اندازه

 زیست که نسل پنجاهم قانون اساسی )حفاظت محیط بعد از انقلاب نیز طبق اصل توسعه برخوردار شد.

 و گرددداشته باشند وظیفه عمومی تلقی میهای بعد باید در آن حیات اجتماعی روبه رشدی امروز و نسل

غیر قابل جبران آن ملازمه زیست یا تخریب  صادی و غیر آن که با آلودگی محیطهای اقتاز این رو فعالیت

زیست بحث شده است، همچنین طبق اصل یکصد  ( از لزوم حفظ و نگهداری از محیطپیدا کند ممنوع است

 نتواند برای انجام وظایف قانونی خود معاونانی داشته باشد( معاوجمهور می رییسبیست و چهارم که ) و

د. همچنین باشمحیطی و حفاظت از آنها مییستزیست متولی امور ز سازمان محیط رییسرییس جمهور و 

 دیگری نیز طی این سالها تصویب و اجرایی شده است که دال بر حفاظت از محیط قوانین و مقررات موضوع

حیطی مبا بروز مشکلات زیست باشند.محیطی میهای زیستها و تخریبزیست بوده و در راستای رفع آسیب

سالیان اخیر از جمله آلودگی شدید هوای شهرهای بزرگی همچون تهران، و رشد هر چه بیشتر آنها در طی 

ها و د و غبارها، آلودگی شدید رودخانهتبریز، اصفهان، شیراز و مشهد، پدیده بسیار مضر و خطرناک گر
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در مناطق کویری، خشک شدن دریاچه ارومیه، پیشروی صحراها  اًسواحل دریاها، خشکسالی و مخصوص

شود، قطع با دفن در حاشیه شهرها انجام می های شهری که اغلب به صورت سنتی ومعضل بزرگ زباله

 گیر محیطها و... مشکلات دیگری که گریبانها و جادهه منظور ساخت و ساز راهها بدرختان و نابودی جنگل

ا شاهد انجام زیست شده است نهادها و مقامات مسئول به فکر چاره اندیشی و مقابله با آنها افتاده و اخیر

 توان به برخی از آنها به شرح زیر اشاره کرد:مفیدی در این زمینه هستیم که می کارهای

 .مبدأهای تفکیک زباله در طرح -2

 .های بازیافتبرداری از کارخانهساخت و بهره -1

 .تصویب و اجرای قوانین مربوط به استانداردهای آلایندگی خودروها و کارخانجات -2

 .حافظت شدهمناطق  ایجاد -9

 .اجباری کردن برچسب انرژی و نظارت بر مصرف سوخت -7

 یده مسئولیت اجتماعی و بازاریابیها در گروه دولتی بوده و در کنار آن با بوجود آمدن پدالبته این طرح

 انددولتمردان آمده کمک اند و به( نیز وارد این مقوله شدهNGOبخش خصوصی و نهادهای غیر دولتی )، سبز

 ولیت خویش درتا هم خود از قافله سرعت روز افزون پیشرفت این علم عقب نمانند و هم مقداری از مسئ

ند را انجام دهند، به همین کنا استفاده از آن رشد و پیشرفت میزیستی را که ب مقابل طبیعت و محیط

م زیست پیشقد مر محیطد موسسات تولیدی نیز در اشاهد هستیم که علاوه بر قوانین دولتی خو منظور

ف سوخت و میزان آلایندگی تلاش های خودروسازی در ارتقا استانداردهای مصربرای مثال شرکت ،شوندمی

 های تولید ظروف یکبارکنند، یا شرکتزیست معرفی می در تبلیغات نیز خود را حامی محیطو  کنندمی

ان سال و سالی د پلاستیکی که تجزیه ناپذیر بودهبرخی ظروف و لوازم دیگر به جای استفاده از موا مصرف و

ت وسایل سبزی همچون مداد کنند، یا شاهد ساخبازیافت استفاده میکنند از مواد قابل را آلوده می طبیعت
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-ا از کاغذهای بازیافتی و روزنامهکند مواد اولیه خویش رتیم که در تبلیغات خویش عنوان میهس ایروزنامه

 دارد ها رابه درختان و جنگل دنرسان از آسیب جلوگیری در سعی و است دهدا قرار های باطله

(www.modiriatefarda.ir.) 

 یطیمحستیز دانش-2-11

مهمی در رقابت بازار محسوب  لهمحیطی نه تنها یک ایدئولوژی است بلکه مسئمروزه، دانش زیستا 

محیطی به عنوان دانش عمومی در مورد ثیرگذار است. دانش زیستأکننده تفتار مصرفشود که بر رمی

دو رویکرد عمده برای سنجش . شودهایش تعریف میاکوسیستم یق، مفاهیم و روابط محیط طبیعی وحقا

دانشش،  شخصی فرد از میزان ارزیابی داند وین که یک فرد واقعا چقدر میا ،دانش شناسایی شده است

-های زیستچه سنجش دانش و آگاهی. اگر(دانش ذهنی)داند کند چقدر مین معنی که شخص فکر میبدی

، 2، تیلور و استریک)باربر باشدمحیطی میای برای اعتقادات زیستانش، پایهمحیطی مشکل است؛ اما د

1007.) 

 یطیمحستیز یهاینگران-2-12

ها و موسسات سراسر جهان را بیشتر سازمانمحیطی، شهروندان، ت زیستلارسد امروزه مشکه نظر میب

حظات اجتماعی و لااساس مبازاریابی بر ،90های دهه از نخستین سال. سال پیش نگران کرده است 20 از

 2770یی زمین به دهههزیست یا ده ی محیطیافته است. عباراتی از قبیل دهه محیطی شهرت زیادی

-و اجتماعی در تصمیمات خرید مصرف محیطیبه مسائل زیست طول این دهه، توجهدر است.  پیوند خورده

روز افزون  همچنین در طول چند دهه گذشته، جهان شاهد رشد. ای پیدا کرده استویژه کنندگان، اهمیت

ترویج داده شده و روی صدمات زیست طهای حامی محیهایی است که توسط گروهدر شمار اخبار و فعالیت

                                                 
2- Barber, Taylor and Strick 

http://www.modiriatefarda.ir/
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ز زیست متمرک ر زمینه حفاظت و نگهداری از محیطها داین قبیل فعالیت .اندمحیطی تمرکز کردهزیست

از  امروزه حفاظت لاوهبه ع. کننده هستندها و رفتار مصرفثیر آنها بر نگرشأد نشان دادن تدص رداند و شده

و  تی حیاتی مدیریت است که به عنوان ابزاری در ایجاد تصویر ذهنی مثبت از شرکزیست وظیفه محیط

-پذیری در برابر مسائل زیستمسئولیت .عنصری مهم برای موفقیت یک سازمان تجاری درک شده است

کند تا در عرصه رقابت باقی مانده و سهم بازار خود را افزایش دهند، ها کمک میمحیطی نه تنها به سازمان

، 2، تقیان و لامب)دسوزا دهدکننده را نیز نشان میارد که افزایش وفاداری مصرفبلکه شواهدی وجود د

 کنندگان شده استنجر به پیدایش نوع جدیدی از مصرفزیست م گرانی جامعه نسبت به محیطن (.1003

دهند های بین المللی نیز نشان میپژوهش .دهندها را در تصمیمات خرید خود نشان میکه این نگرانی

نها به تدریج رفتار خریدشان را تغییر دهند کنندگان باعث شده است که آیطی مصرفمحزیست هاینگرانی

ان کنندگحاکی از آنند که بسیاری از مصرف حتی شواهد. کنند نگریخرند بازتی که میلاو درباره محصو

طی ی محیتی که استانداردهالازیست، برای محصو ه در راستای حمایت واقعی از محیطاین آمادگی را دارند ک

حیطی و متوجه به نقش پر اهمیت مسائل زیستبا بنابراین  ؛ی پرداخت کنندکنند مبلغ بیشتررا رعایت می

-یر میثاًگیری خرید مشتری تتصمیم یندافره چه فاکتورهایی در اجتماعی برای مشتریان، توجه به این ک

د ای اشاره دارواضی و قابل مشاهده محیطی از لحاظ مفهومی به اعمالقالب رفتار زیست .استگذارد مهم 

  (.9010، 1و راپوسو )دوپاکو شودزیست انجام می توسط فرد و در پاسخ به محیط که

 2سبز کننده مصرف-2-13

و  بازار با مرتبط یهاتیفعال د،یخر رفتار در که شودیاطلاق م یکنندگانمصرف به سبز کنندهمصرف

 اطرافشان یعیطب طیمح بر رفتارشان ریثأت و هستند ستیز طیمح نگران خود مصرف عادات در نیهمچن

                                                 
2- D’Souza, Taghian and Lamb 

1- Do Paço and Raposo 

2- Green consumer 
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مسافرت  یچگونگ کنندگانمصرف در ست،ین کالاها در مورد تنها هاینگران نیا البته .رندیگیم نظر را در

 طیمح ریثأت تحت دارد امکان زین کنندیم انتخاب لاتیتعط گذراندن ای کار انجام یبرا که یمکان و کردن

نشان  خود از دوستانه ستیز طیمح یرفتارها که یاکنندهمصرف هر به یکل بطور. گردد انتخاب ستیز

 (.1100 ،2گنراو) شودیم گفته سبز کننده مصرف دهدیم

 سبز برند-2-14

 رقابتی مزیت به دستیابی در هاسازمان به حاضر عصر بازاریابی در که هاییمقوله مهمترین از یکی

 ایجلوه سبز برند. است سبز ندسازیبر بر ویژه تأکید ،کندمی کمک سبز بازاریابی مفهوم به توجه با پایدار

 است جامعه آتی و امروز ترجیحات و انتظارات ،نیازها نظرگرفتن در برای هاسازمان اجتماعی بازاریابی از

 رعایت ضرورت به سبز برند ،واقع در. دارد قرار سازمان مشتریان امروز نیازهای به صرف توجه از فراتر که

 دارد اشاره ،سازمان صنعت به توجه با زمینه این در نوآوری ،آن از فراتر و زیست محیط از حفاظت الزامات

 ،کرد خواهد متمایز رقبایشان از را آنها که آنچه ،نزدیک بسیار ایآینده در که دهدمی هشدار هاسازمان به و

 ،جهانی تجارت عرصه در بخصوص سبز برندسازی به خاص توجه ضرورت. است قدرتمندشان سبز برند

، پورو قریب آبادیدولت )رضایی نمایدمی تضمین را آن برند حتی و سازمان بقای و دهدمی نشان را دخو

2297.) 

 سبز برند ژهیو ارزش -2-15

 نام افزوده ارزش را آن برخی. اندداشته برند ویژه ارزش معنای از گوناگونی هایبرداشت ،اندیشمندان

 ،شده افزوده مطلوبیت ،شده ادراک کیفیت ،برند از آگاهی ،برند شناخت ،برند به وفاداری ،محصول به برند

 مفهوم به را برند ویژه ارزش کاربرد دیگر برخی .اندکرده تعریف ...و برند شناخت از ناشی رفتاری تغییرات

                                                 
2- Wagner 
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 ،دیگر عبارت به. دانندمی رفتاری مفهومی را آن دیگران ،اندکرده منحصر مشتریان ذهنی مفاهیم ارزیابی

 مشتری ادراکات شامل که هاییآن: شودمی بندیطبقه دسته دو به برند ویژه ارزش ،بازاریابی متون در

 (.1000، 2)آکر است مشتری رفتار شامل که هاییآن و شده ادراک کیفیت و برند از آگاهی همچون است

 2کنندهمصرف رفتار-2-16

ز آغاز و بعد ات که قبل از خرید های روانی و فیزیکی اسفرآیندای از کننده شامل مجموعهرفتار مصرف

ای را که های ذهنی، احساسی و فیزیکیکننده فعالیترفتار مصرف (.2777، دراکر)یابد مصرف نیز ادامه می

-ی که برای ارضای نیازها و خواستهت و خدماتلاافراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن محصو

های ها و فرضیهنظریه ،در هر حوزه مطالعاتی(. 1000ویلکه،)شود گیرند را شامل میهایشان به کار می

 .نندکضوع مورد نظر از آنها استفاده میاساسی وجود دارند که متخصصان برای هدایت نظریاتشان به سوی مو

کننده هفت مفهوم اساسی که مورد تأکید اکثر صاحب نظران این موضوع به منظور شناخت بهتر رفتار مصرف

 (:1000ویلکه، )رفته است به شرح زیر هستند قرار گ

 .کننده با انگیزه استرفتار مصرف -2

 .شودهای زیادی میکننده شامل فعالیتفتار مصرفر -1 

 .است فرآیندکننده یک رفتار مصرف -2 

 .کننده از لحاظ میزان صرف وقت و پیچیدگی متفاوت استرفتار مصرف -9 

نقش تأثیرگذار بر خرید، نقش خریدار،  :شودشامل می ی مختلفی راهاکننده نقشرفتار مصرف -7 

                                                 
2- Acer 

1- Consumer behavior 
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 .کنندهنقش مصرف

 .کننده تحت تأثیر عوامل خارجی قرار داردرفتار مصرف -3 

تریان گیری رفتار مشبیشتر محققان روند تصمیم. کننده برای افراد مختلف متفاوت استرفتار مصرف 

، سلاتر ؛ السون2777 ،2؛ هاوکینز1007، 1؛ کراس2،1001مک کال)کنند را به پنج مرحله اصلی تقسیم می

 ها، خریدعات، ارزیابی انتخابلاآوری اطشناسایی مشکل، جمع :نج مرحله شاملکه این پ، (7100،  9و هولت

 .گذار خواهند بودرروند پس از خرید هستند، که در هر یک از این مراحل عوامل مختلفی تأثی در نهایتو 

ت، لات و مبادلادر معام گیرد.جام میاری با در نظر گرفتن و درک رفتار مخاطبان، بهتر انهر کسب و ک

دهد. بازاریابی موفق با خوبی به افراد برای ارتباطات می کنندگان، نگرشمخاطبان و مصرفمطالعه رفتار 

 فرآیندد یک در ورای هر عمل خری (.2297 خویه،) شودمیو چگونگی رفتار مخاطبان آغاز  درک چرایی

ه چه کند تا تصمیم بگیرد کرسی شود. مراحلی که خریدار طی میگیری نهفته است که باید برمیممهم تص

اده ز، حسینصمدی) شودنامیده می «گیری خریدتصمیم» فرآینداتی را خریداری کند ت و خدملانوع محصو

متفاوتی از  اریفکننده تعرفتار مصرف های مرتبط بادر مطالعه متون و نوشته (.2297 ،و نورایی کوتنایی

 ، خدمت، زمان و ایده بهالاکسب، مصرف و تمایل به سمت ک خورد:کننده به چشم میرفتار خرید مصرف

-ستنتیجه ج کننده درخرید مصرف فرآیند. گویندکننده میگیری را رفتار مصرفوسیله واحدهای تصمیم

پردازش  طور انتخابی مورد کننده آن را بهی است که مصرفکوچک و بسیار زیاد اطلاعات وجو و ارزیابی

 کنندهمراحل خرید مصرف. از طرفی کندگیری میخاص تصمیمبرند ه و سرانجام در مورد خرید آن قرار داد

یر تأث های دوستان و غیره تحتهای قبل از خرید، توصیهبا توجه به عواملی مانند محدودیت زمانی، تجربه

                                                 
2- Mccall 

1- Cross 

2- Hawkins  

9- Olson, Slater and Hult 
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دارد که در  هایی را دربرفرآیندکننده، مطالعه رفتار خرید مصرف (.2779، و همکاران )جاکوبی گیردقرار می

ها استفاده منظور ایجاد رضایت و تأمین نیازها و خواسته ها بها، خدمات یا ایدههارها از کآن افراد یا گروه

ارزش بیشتر از  ائهست که با ارا هدف بازاریابی سبز اینحال  (.2777 ،2، گاری و اسکرینسولومون) کنندمی

 هایجنبه تمام به برند این که بفهماند مشتری به و کند جلب خود به را مشتری توجه ،محیطیی زیستجنبه

 در رندب این برای ویژه امتیاز یک خرید تصمیم هنگام به نیز مشتری و دهدمی اهمیت مشتریانش زندگی

حال، یت مشتریان برای پرداخت بیشتر به این برندها نیست. با ایناما این موضوع بیانگر رضا .بگیرد نظر

ا ها را حتی ببسیاری از افراد معتقدند برندهای سبز برندهای لوکسی هستند که مشتریان محصولات آن

 .(2731، کارسون) دهندقیمت بیشتر به محصولات دیگر برندها ترجیی می

 کننده گیری خرید مصرفصمیمت-2-16-1

محیطی به معیارهایی مانند قیمت و کارایی هنگام های زیستمعنای اضافه کردن جنبه خرید سبز به

 وریمحیطی در یافتن منابع و افزایش بهرهتصمیم به خرید است که هدف نهایی آن، کاهش آثار زیست

 (.2272 کردشولی، الهیاری بوزنجانی، )رعنایی منابع است

 1دیخر قصد-2-16-2

تار قصد رفتاری با رف یبطهاراده فردی برای انجام رفتار هدف است. راد رفتاری بیانگر شدت نیت و قص

د فیشبن و آجزن، قص. دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارندنشان می

یک  دهیتار را به عنوان احتمال ذهنی شکلدانند. آنها قصد رفین کننده عمل در یک مسیر معین میرا تعی

ب بینی کننده خوخرید یک محصول خاص به عنوان پیش اند. به عنوان مثال، قصدتعریف کردهرفتار خاص 

ت لااغلب مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتماست.  رفتار واقعی در خرید محصول تشخیص داده شده

                                                 
2- Solomon, Gary and Sqren 

1- Tend to buy 
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به عنوان یک حالت  قصد رفتاری گیرد.نی معین مورد استفاده قرار میها در طول یک دوره زمالاخرید کا

ین داشتن درک بهتری بنابرا. شود که منعکس کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار استف میذهنی تعری

 دکنن ری با گروه هدف برقرارتواند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتدگان میکننرفاز مقاصد رفتاری مص

 (.2277، و همکاران )چگینی

 سبز محصولات دیخر-2-16-3

ر ایی دهایی از قبیل قیمت و کارمحیطی به معیارهای زیستبز به معنی اضافه نمودن جنبهید سخر

 یشیافتن منابع و افزا در محیطیزیست کاهش اثرات ه هدف نهایی آن،هنگام تصمیم به خرید است ک

سبز رید به بررسی ارتباط بین تصمیم خ( 2773)2دایامونتوپولس ، بولهن و چگلمیلچ وری منابع است.بهره

اند که میزان آگاهی مشتری از مسائل حیطی پرداخته و چنین نتیجه گرفتهمو میزان آگاهی از مسائل زیست

ممکن است به وسیله سایر عوامل تعدیل  هرچند گذارد،ثیر میأی بر تصمیم خرید سبز آن تمحیطزیست

ا بهترین هکه گرایشات و طرز تلقی ستها حاکی از این امر اثیر قرار گیرد. همچنین یافتهأت تکننده نیز تح

در  ( 2779)1در مطالعاتی که جری و ساهاسکمونتری .بینی کننده برای تصمیم خرید سبز هستندپیش

یری شد گتیجهلندی انجام دادند نیز چنین نکنندگان تایزم آرایشی و بهداشتی در بین مصرفمورد خرید لوا

ت سبز آرایشی و بهداشتی، ارزش خوب در قبال پول پرداختی، لاکنندگان تایلندی در خرید محصوکه مصرف

ا با همحیطی نیز که از نظر آنتدهند. دو ویژگی زیسایمنی برای پوست را مبنا قرار میعملکرد محصول و 

و  دسوزار روی حیوانات است. از منظر دهنده محصول و عدم تست آن باهمیت است، عناصر تشکیل

ها از نظر الکنندگان سبز نسبت به سایر عوامل تمایل بیشتری به بررسی کارفنیز مص( 1003) همکارانش

در تحقیقی دیگر به بررسی  ( 1009)2بندی و عناصر تشکیل دهنده آن دارند. گان، وی، اوزان و کیونوع بسته

                                                 
2- Schlegelmilch, Bohlen and Diamantopoulos 

1- Johri and Sahasakmontri 

2- Gan, she, Ozaan, and Qi 
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گانی نندکتند و چنین نتیجه گرفتند که مصرفهای سبز در نیوزلند پرداخلارفتار خرید مشتری نسبت به کا

ز خرید خواهند نمود. همچنین ت سبلامحیطی آگاهی دارند به احتمال زیاد از محصوکه از مسائل زیست

ام گنیز از جمله عوامل مهمی هستند که افراد هن برندهای سنتی محصول مانند: قیمت، کیفیت و جنبه

ازدواج هستند، احتمال  وه در مورد افرادی که ازدواج نموده یا در شرفلاتصمیم خرید مدنظر دارند. بع

های سبز خرید نمایند و این به این دلیل است که این گروه از افراد درباره الابیشتری وجود دارد که از ک

)به نقل از آورند مت خود و خانواده و همچنین نسل آینده خود مراقبت بیشتری به عمل میلاوضعیت س

 (.2277چگینی و همکاران، 

 سبزبرند از رضایت -2-16-4

کردن نیازهای سبز و  منظور برآورده بخشی مربوط به مصرف محصول بهایت سبز را سطی لذترض

هنگام خرید مجدد برند نام آن  ،اندکنندگانی که راضی شدهمصرف. ندندازیستی می های محیطتمسئولی

 ستهای زیتهای است که خواسهگون بودن ناشی از مصرف به رضایت سبز سطی خوشایند. آورندرا به یاد می

که راضی هستند، برند را به  یکنندگانمصرف .محیطی، انتظارات پایدار و نیازهای خاص سبز برآورده شود

 (.2273)حسینی،  آورند و در فکر خرید مجدد هستندیاد می

 سبزبرند به اعتماد -2-16-5

ون تعریف دقیقی های گوناگون توجه پژوهشگران را به خود جلب کرده است؛ اما تاکناعتماد در حوزه

آفرینی برند هم برای سازمان و هم برای مشتری در ذهن منبع اصلی ارزش. از اعتماد ارائه نشده است

مشتریان بالقوه و بالفعل نهفته است؛ بنابراین برای بهبود وضعیت برند، تمرکز بر جایی غیر از ذهن مشتریان، 

دهنده در یک جامعه که کمکرهای با قاعده، درست و اعتماد را انتظار وجود رفتا .امری نادرست خواهد بود
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 (2777) 2مافوکویا .دنکنگیرد، تعریف میبر پایه معیارهای مشترک بخشی از اعضای آن جامعه شکل می

ت فناورانه همواره نقش اعتماد را در درک رفتارهای تجاری مانند بازاریابی برجسته لامعتقد است که تحو

ها واناییکردن به ت یعنی تمایل مشتری به اطمینان برندتر، اعتماد به عریف دقیقخواهد کرد. بر اساس یک ت

 (.2273، ، شیر خدایی و عباسی)حسینی شده است در انجام وظایف تعیین برندهای و قابلیت

 سبز برند حیترج-2-16-6

ا ورد بهای محکمی در برخکننده نیاز به انتخاب دارد و از ارزشگیرد که مصرفترجیی زمانی شکل می

طبق مطالعات پژوهشگران، تعهدات سبز و  .کندبازاریابی موضوع و عناصر یک موقعیت ویژه استفاده می

افزایش یا کاهش خواهد یافت که به  برندشده توسط  و خدمات ارائه لاتنگرانی شرکت به ارزش محصو

 ذاردگبر انتخاب آنها تأثیر میکنندگان از برند دیگر ادراک مصرف عبارت شود؛ بهاولویت برند سبز منجر می

 (.1007، 1و اکیویت ناناک)

 برند ریتصو میبر مفاه یمرور-2-17

آنها  تصویر برند را در مقاله خودشان مطرح کردند. مفهوم 2777در سال 2گاردنر و لیوی اولین بار 

معرفی  از زمان معتقد بودند که محصولات دارای ماهیت مختلف از جمله فیزیولوژیک و اجتماعی هستند.

اده قرار ستفکننده( مورد اقات مربوط به رفتار خریدار )مصرفمفهوم تصویر برند در تحقی، رسمی آن تاکنون

اب خود در کت9تواند یک مفهوم حیاتی برای مدیران بازاریابی باشد. دیوید اگیلوی گرفته است. تصویر می

به عرصه افکار عمومی  2772در سال را  برندمدعی است که مفهوم تصویر  تحت عنوان رازهای تبلیغات

توسط کلود هاپکینز  2722، اولین بار در سال دارد که این مفهوماظهار می فی کرده است. وی همچنینمعر

                                                 
2- Fukuyama 

1- Canan and Ecevit 

2- Gardner & Levy 

9- David ogilvy 
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نظر نویسندگان در مورد  هایی دردهد که تفاوتنشان می تحقیقات (.2272)اگیلوی،  است مطرح شده

 :شامل هاتفاوت های تصویر محصول وجود دارد. اینجنبه

 .است شده آوردهپدیده این برای که هایینام -

 .است شده پیشنهاد که رسمی تعریف یک -

 .محصول تصویر اجزاء -

 .آن گیریاندازه ابزار -

 .آن ماهرانه کاربرد و خلق منشاء، ،ابعاد -

 مطرح محصول تصویر برای را زیر موارد خود تحقیقات طی، (0990) 2 دان دوبنی و جورج زینخان

 :اندکرده

 .شودکننده شناسایی میاست که توسط مصرف فرآیندتصویر محصول یک  -2

-ت که بر اساس ادراک و تفسیر مصرفموضوعی اس گسترده استنباطی و فرآیندتصویر محصول یک  -1

 .یابدیا احساسی ادامه می گیرد و از طریق تصورات منطقی وکننده شکل می

عملیات  طهای فیزیکی، تکنیکی و عملکردی توسفرآینداست که در ل یک عامل ذاتی تصویر محصو -2

 .گیردمناسب بازاریابی شکل می

تر از ، مهمهای مربوط به آنجایی که تصویر محصول نقش موثری دارد، درک واقعیت و ماهیت در -9

 .خود واقعیت است

                                                 
2- Down dobni & Gerorge zinkhan 
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ن است تا مردم را جذب کند. آبویی به  دادن رنگ و یا آفریدن یک تصویر از محصول و ،هدف بازاریابی

خود داشته باشند. این خصوصیات باره خصوصیات محصول در ذهن ن باید تصویر روشنی درکنندگامصرف

ی از همه کل یقیمت بالا و تنوع باشد. تصویر، در واقع، ترکیب ،قیمت پایین سرعت، ،شامل: کیفیت تواندمی

وانند تصاویر میاین ت .دانندباره شرکت و محصول مینند درککنندگان فکر میآن چیزهایی است که مصرف

 :های زیر به ذهن وارد شونداز طریق راه

 .از طریق تبلیغات-2

 .ازطریق تجربه محصول- 1

 .العملهای مردم، پس از استفاده از آن محصولاتازطریق عکس- 2

 .ایمها خوانده و شنیدهباره آن شرکتطریق آنچه در از- 9

 (.2299، 2زیمن)سرجیو  آنها ازطریق رقبای -7

 های مختلف یک محصولها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای ویژگیهکننده، با توجه به خواستمصرف

خاص دارند،  برندیباورهایی که افراد در مورد یک محصول با  مجموعه .های متفاوتی قائل استاهمیت

شخصیت محصول یا برند. کالاها مثل افراد، دارای  تصویر یعنی .شودمحصول نامیده می یا برندتصویر یک 

 ت یکییا آن را حذف کند. شخص تواند آن محصول را در بازار تثبیت واین شخصیت می اند وشخصیت

ر تبندی، قیمت، نحوه تبلیغ و از همه مهممانند: نام محصول، بسته از عناوین مختلف ایآمیختهمحصول 

 یغات بایددیگر تبل عبارتانگاشته شود. به  برندبه عنوان سهمی از تصویر  تبلیغی باید ذات خود محصول. هر

بر روی  رندبثیر گسترده أراجاکوپال تحقیقی تحت عنوان ت .همان تصویر را به نمایش بگذارد بطور پیوسته

                                                 
2 - Sergio Zyman 
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 متجاری موفق هستند، زیرا مرد برندوی نشان داد که برخی از محصولات دارای ؛ دیدگاه مشتری انجام داد

توانند به های تجاری میبرند. علاوه بر عوامل روانشناختی، دهندآنها را به محصولات معمولی ترجیی می

توانند از طریق هدایت می ، به این صورت کهکنندگان راه و روش انتخاب مناسب را نشان دهندمصرف

 .  (آرنا شهیاند یفردا تیریمد) ثیر قرار دهندأمشتریان به سمت اطلاعات، افکار و عقاید آنان را تحت ت

 مشتری ذهن در محصول ریتصو یریگاندازه-2-18

تصویر محصول استفاده شده گیری های مختلف برای اندازهبزار و روشدر طول چند دهه گذشته، از ا

مع ها جدر روش آنها داده ،گیری کردندکلور و رایانز، فراوانی اجزای تصویر محصول یا برند را اندازهاست. مک

تجزیه و تحلیل شدند. نتایج بدست آمده تفاوت قابل توجهی را در نگرش افراد به تصویر  و کدگذاری وری،آ

گیری کردند. این ابعاد شامل: تصویر را اندازه برند دهد. در واقع آنها ابعاد منحصر به فردنشان میمحصول 

کار ، مشخص و آشبرندهای تبلیغاتی از کننده، تصاویر آگهیآل مصرفهای رقابتی، نقاط ایدهدر حالت برند

 .(مدیریت فردای اندیشه آرنا) های شخصیتی بودواضی و دقیق بودن در برابر زمان و تفاوت، بودن

 ول که شامل جمع آوری، کدگذاری وبرای تصویر محص« پاسخ آزاد»سه مرحله روش 2بویوین 

خلق تصویر محصول با ماهیت فردی وابستگی  ، بر رویآزاد بود را پیشنهاد کرد. بولمر امتیازبندی کلامی

کید و عنوان کرد که یک تصویر با تکرار، أاست، ت برندکید دارد. او روی این فرض که تصویر، متعلق به أت

ده کننهای مصرفکه به وسیله تجربه رای است تصویر تواند در ذهن مردم زنده بماند و ذهن قادرمی

 .(2793ویوین، ب) برانگیخته شده است را خلق کند

  ریتصو انواع -2-19

ای است که به احساسات یا عواطف و ویر یا شکل، واژه مبهم تعریف شدهبسیاری بر این باورند که تص

                                                 
2 - Boivin 
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انع کوشند، ما را قهایی است که بازاریابان میروششود. این یکی از تأثیرات زیر آستانه حسی مربوط مییا 

یابی، یگری در بازارولی ساختن تصویر را شبیه هر چیز د آمیزندی غیر قابل توصیف و اسرار سازند که افراد

، امری به آن، به این شکل فتنمند عملی کرد، بلکه دست یای و نظامدان با روش منطقی، راهبرتونه تنها می

  :ازعبارتند که دارند را اهمیت بیشترین سازیتصویر در عنصر پنج است. اساسی

 برندویرتص-2-19-1

در طی زمان، متناسب با  برند. تصویر دهندرا شکل می برندجوهر و هسته یک  ،اهرنگ و شکل بسته 

ی از . یکگیردتریان فعلی یا آتی دارند، شکل میاشکال، اقدامات و رویدادهایی که معنایی خاص برای مش

داف اه منابع در راستایثر از ؤکه با هدف استفاده صحیی و م های خاص، تصویر سازمان سبز استاین رویداد

، ی دارندمحیطئل زیستامسمورد  ی درکید دارد و با توجه به الزاماتی که قوانین ملی و بین المللأسازمانی ت

، )گرو دهدموریت خود قرار میأسرلوحه م را محیطیوری و حفاظت زیستئله بهرهمس ،ادغام این دو مهم

 (.2،2773، پیکیت و کنگان فیسک

 

  محصول تصویر-2-19-2

گردد . به طور خلاصه، تصویر محصول، آن چیزی است واقعی محصول بر می هایویژگیاین تصویر، به 

 .خدمت قرار است، انجام دهد یا محصولکه یک 

  کنندهتداعی تصویر-2-19-3

یم: کننده پیدا کنیم و به آنان بگویترک با مصرفای مشده تلاشی است در جهت اینکه زمینهتداعی کنن

                                                 
2- Grove, Fisk, Pickett and Kangun 
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م که یکالایی دار اوست داریم. علائق ما همان علائق شماست و ضمناً، مما آنچه را شما دوست دارید، د»

ن کنندگااز مجموعه دلایلی است که به مصرف، بخش مهمی این« مند باشید.ممکن است شما به آن علاقه

ویر ، اما تصشوندها همیشه بلافاصله آشکار نمی. گرچه این گونه تداعیشودمی ارائه اتبرای خرید محصول

نظر گرفته شود و زمینه تدوین راهبرد قرار گیرد. درست ، باید مددیگر عناصر بازاریابی اعی کننده، نظیرتد

 . همخوانی نداشته باشد برندنیست از چیزی حمایت مالی شود که با راهبرد کلی 

 کنندهاستفاده تصویر-2-19-4

ند ا دوست دارمحصول شما رکه کدام دسته از مردم ،  کنداین مطلب را بیان میتصویر استفاده کننده 

کنندگان وادار شوند تبلیغاتتان را ببینند و در اینجا، هدف این است که مصرف کنند.و از آن استفاده می

ز ا های تلویزیونی یا تبلیغات چاپی هستند، شبیه من هستند. اگر آنان، کسانی که در آن آگهیبله»بگویند: 

«. اده کنمستفس این تصدیق و تأییدی است که من نیز باید از آن ا، پکنندآن محصول یا خدمت استفاده می

های قوی و مواد غذایی مکمل، افراد مسنی را نشان تامینبه همین دلیل است که تبلیغات مربوط به وی

 .قایقرانی و شادمانی هستند که در حال شنا، دهندمی

 استفاده تصویر-2-19-5

 ؟یی؟ در یک خانه؟ در یک رستورانکافه سرپا شود؟ در یکمحصول چگونه است و چگونه مصرف می

ی توانم مصارف دیگری براشود؟ و آیا من میگونه استفاده میشود؟ چیست و چمصرف می کاسبانآیا توسط 

، در لفمختوجود دارد. تصاویر « تصویر استفاده»ای در آن پیشنهاد کنم؟ بسته به مخاطب، تنوع فوق العاده

حدی یافت که به همه جا مربوط وا« تصویر استفاده»وان ت، نمی. بنابرایندکننهای مختلف عمل میمکان

گرد . در فراآفریندرا می برند ، همانی است که عملاً تصویر یکشود. ترکیب مناسب این عناصر تصویری

از رند بهای یکایک عناصر تصویری، برای حصول اطمینان از اینکه ها و قوتتبلیغات، باید هر یک از ضعف

به نحوی که حداکثر  ،گذاری شودمایهتعداد بیشتری از آن عناصر برخوردار است، کشف و بر روی آنها سر
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، از کنندگان، این است که مصرفمدنظر قرار گیرد نکته مهمی که باید. گیرد صورت آنها از برداریبهره

ر. یا خی دتلاش کرده باش آنآگاهانه برای ایجاد  شرکت ، خواهحصول تصویری پیدا خواهند کردشرکت و م

دهند و تمامی آنچه یک ها جواب میادبی یا نزاکت کسانی که به تلفنزیع ، بیهای تو، محلبندیبسته

ر واهند ساخت و این تصویر بیک تصویر خ کنندهمصرف، در ذهنشنودبیند یا میکننده از شرکت میمصرف

 (. آرنا اندیشه فردای مدیریت) گذاشت خواهد تأثیر نخریدن، یا برای خرید کنندهمصرف هایتصمیم

 ذهنی تصویر-2-19-6

هم در ارتباط هستند، اردها یاخته عصبی است که همگی باذهن ما متشکل از شبکه عظیمی از میلی 

ن شنویم، ممکای میکلمهوقتی  .های عصبیه صورت مداری از طریق دیگر یاختهبرخی مستقیماً و برخی ب

ی ا. شنیدن کلمهمه را یادآوری کنیمما فعال و موجب شود که معنای آن کل ای در شبکه ذهنیاست نقطه

سازی نظیر یک جریان ست معنای آن را فعال سازد. فعالو یا دیدن تصویر آن ممکن ا« اتومبیل»نظیر 

رار ق« اتومبیل» مه شود و آن چه را در اطراف کلاز یک نقطه به سمت خارج منتشر میالکتریکی است که 

چه افکار و  دید را در اذهان مردم به وجود آورد، باید تصویری قبل از آنکه بتوان. سازدفعال میدارد 

 :، توجه به موارد زیر بسیار مهم است. در تحقیق پیرامون تصویرهایی در آنان وجود داردتداعی

 دارد؟ اهمیت محصول به مراجعه در ممرد ذهن در صفات کدام  -1

 کند؟ها متمایز میگر شرکتاز دی شرکت را کدام صفات، -2

وانند تها میکنند. این تداعییا شرکت تداعی میبرند  هایی است که افراد با یکزاولین گام ایجاد چی

ه . گام بعدی آن است ککاملاً اشتباه باشند. با این حال، آنها وجود دارندمبهم، نیمه شکل یافته یا حتی 

، های مثبت نظیر اعتبار. نگرشت تصویری ذهنی تأکید کندخواهد بر کدام صفامعلوم شود سازمان می

 یطبا آلودگی و حساس به مح مخالفت، ، شهروند با مسئولیت گروهی، مراقبت، منافع ملی، انسانیتثبات

تواند تصویر خود را بر پایه آنها بسازد. زمانی که در زمره صفاتی هستند که شرکت می ، همگیزیست
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د کند و تأیید میرسد منتقل کند به تصویر مشخص میخواهد از خوویری که میسازمان در مورد تص

مدیریت ) ، ادراکات عمومی را ردیابی کندتواند خود را عرضه کند، باید در پی آنکه بر پایه این تصویر می

 فردای اندیشه آرنا(.

 قیتحق نهیشیپ-2-21

 کشور داخل در شده انجام قاتیتحق-2-21-1

 نقش کننده بامصرف خرید رفتار مؤثر بر عواملدر تحقیقی تحت عنوان ( 2273حسینی و همکاران )

ند سبز و سبز، رضایت از بر برندرابطه مثبت و معناداری بین تصویر بیان کرد که  سبز برند ترجیی میانجی

ننده کاعتماد به برند سبز با ترجیی برند سبز وجود دارد؛ همچنین ترجیی برند سبز با رفتار خرید مصرف

 .رابطه مثبت و معناداری دارد

بررسی تأثیر استفاده از استراتژی بازاریابی سبز بر در تحقیقی تحت عنوان  (2273)زاده و بیکیاوری 

أثیر مثبت تبیان کردند که  ت خانگی سبزلاکننده به برند محصوترجیی مشتریان در خرید و وفاداری مصرف

اری دکننده، تأثیر مثبت و معنیزاریابی سبز بر نگرش و وفاداری مصرفداری استفاده از استراتژی باو معنی

ی اباشد. همچنین تأثیر واسطهکننده به برند میکننده بر ترجیی مشتریان و وفاداری مصرفنگرش مصرف

کننده بین استراتژی بازاریابی سبز و ترجیی مشتریان در انتخاب و خرید برند لوازم خانگی در فنگرش مصر

 .تان آذربایجان شرقی مورد تأیید واقع شداس

شان ن کنندگانهای بازاریابی سبز بر رفتار مصرفثیر ابزارأتدر تحقیقی تحت عنوان  (2273) حسینی

 زارهایاز بین اب .کنندگان ارتباط معناداری وجود داردرهای بازاریابی سبز و رفتار مصرفبین ابزاداد که 

کنندگان را بر رفتار مصرف بیشترین میزان تأثیر (279/0)ی با ضریب زیست بازاریابی سبز برچسب محیط

در رتبه دوم و بعد تبلیغ  ( 299/0)داشته و در رتبه اول قرار گرفته است. بعد برند محیط زیستی با ضریب 
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 .در رتبه سوم قرار گرفته است ( 129/0)زیستی با ضریب  محیط

ار سبز بر رفتثیر ابزارهای بازاریابی أگیری تاندازهوان در تحقیقی تحت عن (2277) چگینی و همکاران

مان محیطی و تصویر سازهای زیستمحیطی، نگرانیبین دانش زیستنشان دادند که  کنندگانخرید مصرف

سبز با رفتار خرید سبز رابطه وجود دارد و همچنین بین قیمت و کیفیت درک شده محصول و تمایل به 

 .ردخرید نیز، رابطه وجود دا

أثیر آمیختة بازاریابی ( در تحقیقی تحت عنوان ت2277) و باقری پور، پورصفر طبالوندانیپودینه حاجی

های آمیختة بازاریابی سبز )قیمت، کلیة مؤلفهنشان دادند که  سبز بر تصمیم خرید محصولات ورزشی

رو  این اداری دارد. ازمحصول، توزیع و ترفیع( بر تصمیم خرید محصولات سبز ورزشی تأثیر مثبت و معن

طوری باشد که توان رقابت با محصولات  بهقیمت، توزیع و محصول سبز کالاهای ورزشی  ،شودتوصیه می

 .مشابه در بازار را داشته باشد

بررسی رابطه بین بازاریابی خیرخواهانه و تصویر برند )مطالعه ( در تحقیقی تحت عنوان 2277مهرانی )

 تمامی( نشان داد که ای خرده فروشی شهرستان گرگانهای زنجیرهدر فروشگاهموردی: محصولات منتخب 

دهد بین بازاریابی خیرخواهانه، تصویر برند، دهد و نشان میفرضیات تحقیق را مورد حمایت قرار می

 .های شرکت و کیفیت ادراک شده رابطه معناداری وجود داردمسئولیت اجتماعی و انگیزه

 نشان داد ای بازاریابی سبز مبتنی بر تصویر شرکت در محیط خرده فروشیکارکرده( 2277ملک )

 .ثیر آن بر قصد خرید مشتری در محیط خرده فروشی شناسایی شدندأبر بازاریابی سبز و ت مؤثرکارکردهای 

تأثیر رضایت مشتری و تصویر برند بر وفاداری به برند در صنعت ( در تحقیقی تحت عنوان 2277بهاری )

 هر که رضایت مشتری و تصویر برند که  ( بیان کردهای پنج ستاره شهر تبریز: هتل)مطالعه موردی یهتلدار

 برند هب وفاداری بر مشتری رضایت تأثیر همچنین و؛ دارند برند به وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر دو
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  .ویر برند بوده استتص تاثیر از بیشتر

بازاریابی سبز و رفتار خرید بررسی رابطه بین ابزارهای عنوان  در تحقیقی تحت (2277)محبی و تازش 

کننده و ار خرید مصرفتبلیغات زیستی بیشترین اثر را بر روی رفتنشان دادند  کنندگان مواد غذاییمصرف

 . محیطی کمترین اثر را داردبرچسب زیست

سعه رفتار مشتری به سمت نقش بازاریابی سبز در تو( در تحقیقی تحت عنوان  2277) خاچک رفیعانی

سه متغیر محصول، ترفیع و توزیع سبز بر روی متغیر قصد خرید دارای اثر معنادار نشان داد که  تولیدات پاک

 .باشند در صورتی که متغیر قیمت سبز اثر معناداری نداردمی

ان رید مشتریر قصد ختأثیر بازاریابی سبز بدر تحقیقی تحت عنوان  (2279) پورطه و صادقاکبری، آل

ثیر ها به جز تأی فرضیههمهنشان دادند که  ای مسئولیت اجتماعی شرکت و تصویر محصولبا نقش واسطه

کنندگان مورد تأیید است. بنابراین، بازاریابی سبز از طریق بر قصد خرید مصرفمستقیم بازاریابی سبز 

ثیر خرید اثرگذار باشد و مستقیماً بر آن تأتواند بر قصد سئولیت اجتماعی و تصویر محصول میاثرگذاری بر م

 .ندارد

زیست  محصولات سبز برای حفاظت از محیط ( اعتقاد دارند که تنها تولید2279)دهقانان و بخشنده 

دگان در کننگذار مصرفسی است و از این رو بر نقش تأثیرکافی نیست و خریداری محصولات سبز شرط اسا

 ارند.حمایت از محصولات سبز اشاره د

ها تحت عنوان نقش مسئولیت اجتماعی شرکت( در تحقیقی 2272) اسماعیل پور، دوستار و سلطانی

های مواد غذایی، به بررسی تأثیر مسئولیت کنندگان بازار در حال اشباع شرکتدر تصمیم خریطد مصرف

-تهیر ترفیع پرداخای متغکنندگان با نقش واسطههای مطواد غذایی بر تصمیم خرید مصرفاجتماعی شرکت

د که انهای حاصل از آنها به این نتیجه دست یافتهوتحلیل داده آنها ضمن انتشار پرسشنامه و تجزیه اند.
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 .کنندگان داردخرید مصرف تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیم مسئولیت اجتماعی

ثر بر آن شامل کیفیت ویژه برند سبز و سوابق مؤ ارزش( 2272) پورافروز، عامریان و پیوس، دللیگ

شده برند، اعتبار برند، تصویر برند سبز و ارزش درک شده برند سبز را بررسی کردند. نتایج حاکی از  درک

شده برند با تصویر برند سبز است؛ همچنین اعتبار برند با ارزش درک شده برند  وجود رابطه کیفیت درک

 .سبز و تصویر برند سبز رابطه مثبت و معناداری دارد

-توسط مصرف برندعوامل مؤثر بر ترجیی  به بررسی (2271) ، قاسمی، محمودی و رحیمیرنجبریان

و  رندبکننده پرداختند. نتایج نشان داد که تنها سازه ارزش ویژه ارتباطی شامل ارزش دریافتی، رضایت از 

ن ترجیی میا یو معنادار دارد؛ همچنین تأثیر مثبت برندتأثیر مثبت و معناداری بر ترجیی  ،وفاداری نگرشی

 .و تصمیم به خرید آن نیز تأیید شد برند

های جدید تصویر برند سبز، اعتماد سبز و رضایت سبز بر یکدیگر و ارتباط به بررسی سازه( 2272) مقدم

یر روش تحلیل مس از آنها با ارزش ویژه برند سبز و ترجیی و قصد خرید محصول پرداختند. مدل با استفاده

بز با یکدیگر و با ترجیی برند س اها نشان داد که متغیرهای بالافزار لیزرل آزمون شد و یافته یله نرموس و به

 .رابطه مثبت و معناداری دارند؛ همچنین ترجیی برند با قصد خرید برند رابطه مثبت دارد

 گانکنندبررسی جایگاه بازاریابی سبز در رفتار خرید مصرف( در تحقیقی تحت عنوان 2270) حقیقی

های اجتماعی مرتبط با بازاریابی سبز توجه کرده و در آنها ها و طرحبرنامه کنندگان بهمصرف بیان کردند که

 .گیرندمحیطی را در نظر نمیاما در رفتار خرید خود مسائل زیست ؛کنندمشارکت می

گیری میمتص ز بر فرایندآمیختة بازاریابی سب تأثیر( در تحقیقی تحت عنوان 2297) و همکاران رمضانیان

نشان داد بین  (مصرف شهر رشتکنندگان خانگی لامپ کمکنندگان )مطالعة موردی مصرفخرید مصرف

معناداری  و رابطة مثبت کنندگان،گیری خرید مصرفهر یک از عناصر آمیختة بازاریابی سبز و فرایند تصمیم
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 .وجود دارد

 کنندگان سبز نسبت به سایر عوامل تمایل بیشتری بهنیز مصرف ( 2293) از نظر تقیان و همکاران

 .دهنده آن دارندبندی و عناصر تشکیلها از نظر نوع بستهلابررسی کا

به بررسی ارتباط بین عناصر آمیخته بازاریابی و خرید محصولات  (2292سالار در تحقیقی در سال )

رین عناصر تهدف بررسی و ارزیابی بین مهم با کنندگانا تأکید بر متغییرهای رفتار مصرفشرکت یک و یک ب

ه نتیجه رسید که نحو بندی این عناصر به اینی و خرید این محصولات و نیز رتبهآمیخته محصولات غذای

 کنندگان است.ترین عامل موثر بر خرید مصرفتبلیغات مهم

 کشور خارج در شده انجام قاتیتحق-2-21-2

 نیاک در غذایی مواد تولید صنایع پذیریرقابت و سبز رفتارهای( در تحقیقی تحت عنوان 1023)2مارا

 اینترنت زا استفاده با دیگر هایشرکت با توزیع هایتکنیک تأثیر تحت زیادی حد تا کنولوژینشان داد که ت

 تشرک مدیران که است این دهنده نشان سبز توزیع هایشیوه از حمایت. است توزیع کانال یک عنوان به

 گیریتیجهن تحقیق ، در ایناین بر علاوه. هستند خود توزیع الگوهای کنترل با توزیع نوع این پذیرش به مایل

 .گذاردمی تأثیر کنیا غذایی مواد رقابت بر توجهی قابل طور به و مثبت ،توزیع هایشیوه تصویب که شد

 میمتص و انیمشتر درک عنوان تحت یقیتحق در (1023) 1و مصطفی ، مسعود، سد، کاماروزماننور

 به را آنها و کندیم کینزد سبز محصولات به را انیرمشت سبز، دیخر که ندداد نشان یمالز در سبز دیخر

 .کشاندیم هافروشگاه

                                                 
2- Mary 

1- Noor, Masuod, Said, Kamaruzaman and Mustafa 
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ای به بررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر روابط بین خریدار و فروشنده در مقاله (1027) 2بولتون و ماتیلا

هم خوردن د کطه مسئولیت اجتماعی مانع برند و نشان دادناشود پرداختهدر زمانی که مشکلی ایجاد می

 .شودروابط خوب خریدار و فروشنده می

 انیم در دیخر یریگمیتصم و سبز یابیبازار عنوان تحت یقیتحق در (1027) 1صطفیو وایم یروکس 

 .دارد وجود نوجوانان دیخر با سبز یابیبازار نیب یمثبت ارتباط که داد نشان نوجوانان

 دادند نشان ورزش بر سبز یابیبازار یابزارها ریتأث عنوان تحت یقیحقت در (1027)جوادی  و یمداح

 .دارد کنندهمصرف سبز میتصم بر مثبت و دیخر توجه قابل ریتأث یابیبازار سبز یهاجنبه که

 رهای سبز ده سمت ترجیحات نام تجاری سبز: تأثیر شیوه( در تحقیقی تحت عنوان ب1029) 2ایرفان

رند بوجود رابطه متوسط بین آگاهی سبز و ترجیی  نشان داد که ادات خرید در بخش مواد غذایی پاکستانع

 .سبز برندسبز و نگرانی سبز با ترجیی  برندسبز و نیز رابطه قوی تصویر 

 أثیرکنندگان به بررسی توان تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرفای تحت عندر مقاله (1022) انصار

ندی بچون قیمت، تبلیغات و بسته یگری عواملکنندگان با مداخلهبازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف

 شپژوه این در. شد بررسی جمعیتی –با متغیرهای اجتماعی محیطیزیستهمچنین اجزای آگاهی  ،پرداخته

لی کر طو ستند بهزیست ه از دانش محیط بالاییشد مسافران هوایی که دارای حد متوسط به  داده نشان

 .زیست دارند نگرش و رفتار مطلوب نسبت به محیط

در پژوهشی نشان دادند میزان وفاداری مشتری زمانی که ادراکات از  ( 1022) همکارانگبلوپیلی و ا

 .تصویر سازمان، رضایت مشتریان و هزینه تغییر قویاً مطلوب باشد بالاتر است

                                                 
2- Bolton and Mathew 

1- Sukri and Waemustafa 
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 زیهتج. هد به برند در چین را بررسی کردفاداری به برند و تعتأثیر تصویر برند بر و (1007) 2الچیو

وتحلیل رفتاری نشان داد که تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتریان و تعهد آنها به برند 

 گذارد و باعث رضایت و تعهدشده مشتریان اثر می مطلوب در بلندمدت بر کیفیت ادراک دارد و این تصویر

 .شودنده به برند میکنمصرف

کنندگان به معیارهای سبز در هنگام ررسی توجه مصرفب( در تحقیقی تحت عنوان 1007) 1ساپلیکو

-دهد که مصرفنشان می (دانشجویان یک دانشگاه خصوصی در فیلیپین :، )مطالعه موردیخرید محصولات

تورهای نیازمندی، قیمت، ترجیی عنوان پنجمین معیار خرید، پس از فاک کنندگان، بازاریابی سبز را به

 .گیرندمحصولی خاص و بودجه در نظر می

بررسی چگونگی اثر عوامل شناختی بر رفتار خرید سبز  تحقیقی تحت عنوان ( در1007مصطفی )

حیطی، مکنندگان نسبت به مسائل زیستهای مصرفکه دانش، نگرش و نگرانی دادنشان  ،کنندگانمصرف

 .کنندگان استات سبز، عوامل مهمی در بروز رفتار سبز مصرفو تمایل به خرید محصول

های سبز در ادر تحقیقی به بررسی رفتار خرید مشتری نسبت به کال (1009) گان، وی، اوزان و کیو

ارند به محیطی آگاهی دکنندگانی که از مسائل زیستتند و چنین نتیجه گرفتند که مصرفنیوزلند پرداخ

  .سبز خرید خواهند نمود تااحتمال زیاد از محصول

 گرفت، نشان به منظور بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان صورت که یدر پژوهش (1009) 2کلاتی

 است. ، از جمله عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریانبرندداد کیفیت خدمات و تصویر 

 ی و خرید محصولاتبررسی ارتباط بین عناصر آمیختة بازاریاب ( در تحقیقی تحت عنوان1003) سوزاد

                                                 
2- Elchio 

1- Suplico 

2- Kalati 
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کننده نشان داد که نحوة تبلیغات مهمترین عامل مؤثر شرکت یک و یک با تأکید بر متغیرهای رفتار مصرف

 .کنندگان استبر خرید مصرف

محیطی بر های زیستی تجربی تأثیر برچسب( در تحقیقی تحت عنوان مطالعه0031) 2و کلر کاتلر

 ندسیداین نتیجه رکنندگان به ی بر مصرفمحیطهای زیستچسبنندگان با هدف بررسی تأثیر برکمصرف

ین پژوهش روشن دانند. همچنین اهای محصولات را نامفهوم میکنندگان برچسبکه درصدی از مصرف

صولات محصولات سبز، این مح تر بودن کیفیتانی وجود دارند که با وجود پایینکنندگساخته است که مصرف

 ها هستند.حیطی روی برچسبمتجوی اطلاعات زیسترند، اما در جسخرا می

سازمانی و قصد خرید به  ای تحت عنوان مسئولیت اجتماعی شرکت، هویتدر مقاله ( 1007) 1وانگ

د سازمانی در چهار شرکت بزرگ مانن ای هویتبررسی تأثیر مسئولیت اجتماعی بر قصد خرید با نقش واسطه

ه ک پژوهش خود به این نتیجه دست یافتدر وانگ  .است پرداخته، فیلیپس و موریس یمایکروسافت، نایک

 .کنندگان داردمسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف

خرید محصولات سازگار با پیش بینی قصد »در تحقیق خود تحت عنوان  ( 1002) 2چات تانس مای و 

 ،به این نتیجه رسیدند که هنجار ذهنی« نندگان تایلندیکیا محصولات سبز در میان مصرفزیست  محیط

رای بینی کنندة اصلی بکند و قصد خرید، یک پیشنقش اصلی را در قصد خرید یک محصول سبز بازی می

ی محیطی نسبتاً بالایندگان تایلندی حتی اگر دانش زیستکنخرید واقعی اسطت. همچنین مصرف رفتار

محیطی مشکوک هستند و محصولات سبز را ی نسبت به ادعاهای زیستم تا حدودداشته باشند، باز ه

 .کنندخریداری نمی

                                                 
2- Kotler and Keller 

1- Wang 

2- Tons Mae and Chatt 
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خرید سبز و میزان آگاهی از  ین تصمیمه بررسی ارتباط بب (2773) چگلمیلچ، دایامونتوپولس و بهلن

 ر تصمیممحیطی بمحیطی پرداختند و نتیجه گرفتند که میزان آگاهی مشتری از مسائل زیستمسائل زیست

کننده نیز قرار گیرد.  گذارد، اگرچه ممکن است تحت تأثیر سایر عوامل تعدیلخرید سبز آن تأثیر می

رید کننده برای تصمیم خ بینیها بهترین پیشها و طرز تلقیها حاکی از آن است که گرایشهمچنین یافته

وفقیت بکار گیرند، ز را با مها بخواهند بازاریابی سبکند، اگر شرکت( ادعا می2771) اوتمنهستند.  سبز

 های بازاریابی انسجام پیدا کند.محیطی آنها باید با همه جنبه های زیستمفاهیم و ایده

 پژوهش مفهومیمدل -2-21

 کندمی تعریف را آن موضوع نظری چارچوب و مبانی به توجه با پژوهشگر که است مدلی نظری، مدل

 این مدل شود. درمی هاآن بین روابط همچنین و مرتبط ایهمعرف پنهان، متغیرهای شامل عمدتاً مدل این.

 و متغیرهای پنهان اینکه یا و شوندمی گیریاندازه هامعرف کدام با پنهان متغیرهای که کنیممی تعریف

ترتیب مدل این دهند. بهمی قرار تحت تأثیر را همدیگر یا و دارند ارتباط یکدیگر با چگونه آشکار متغیرهای

 :سازی به شکل زیر استاستفاده در مدل شده توسط پژوهشگر با توجه به نمادهای ترسیمی مورد تدوین

 

 پژوهش یمدل مفهوم .2-1شکل 
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 بندیجمع-2-22

های هدگاو دی تمایل به خریدو  تصویر برند، بازاریابی سبزدر این فصل به بررسی و واکاوی رابطه بین 

های انجام شده در داخل و مربوط به هر کدام به صورت جداگانه پرداخته شد؛ در پایان تحقیقات و پژوهش

نه چندی در زمی که تحقیقات دهدنشان می مطالعه پیشینه تحقیق . خارج کشور مورد بررسی قرار گرفت

 و همکاران (، بولتون1023) کارانو هم (، نور1023) محققینی همانند ماراشده است.  انجام بازاریابی سبز

-( مؤلفه2277) و همکاران ( و چگینی2273) و همکاران (، یاوری2273) (، حسینی1029) (، ایرفان1027)

 انیرمشت سبز، دیخرکه نشان دادند  های تحقیق را بحث کردند، نتایج مثبت و معناداری را بدست آوردند

بین ابزارهای  همچنین نشان دادند که کشاندیم هافروشگاه به را آنها و کندیم کینزد سبز محصولات به را

( نشان دادند 2277) پودینه و همکاران. کنندگان ارتباط معناداری وجود داردبازاریابی سبز و رفتار مصرف

های آمیختة بازاریابی سبز )قیمت، محصول، توزیع و ترفیع( بر تصمیم خرید محصولات سبز کلیة مؤلفهکه 

نشان  (2279) خاچکی ( و رفیغانی2277) و همکاران همچنین اکبری .ثیر مثبت و معناداری داردورزشی تأ

طور مستقیم ا توجه به اینکه تحقیقات بهب .اثر معناداری ندارد بر بازاریابی سبزمتغیر قیمت سبز  دادند که

ده در این پژوهش سعی شاند، هندادقرار  یبررس را مورد تمایل به خریدو  تصویر برند، بازاریابی سبزارتباط 

نام روی برندی ب و این کار بر ها را بررسی کندطور مستقیم انجام شود و رابطه بین آناست این ارتباط به

 ارد.برد برند سبز ینهزم تا شاید گامی هرچند کوچک اما مهم در مجید که تا بحال کار نشده بود انجام شد
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 سوم فصل-3

 روش تحقیق
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 قدمهم-3-1

ی انتخاب نمونه و شیوه ، نمونهدر این فصل ابتدا به روش پژوهش اشاره و سپس به جامعه آماری

ها و آوری داده، روش جمعابزارها، روایی و پایایی آوری دادهشود. همچنین ابزار جمعپژوهش پرداخته می

 .شودانتخاب نوع روش آماری مناسب شرح داده می

 روش تحقیق -3-2

 ل به خریدتمایو برند  تصویر، بازاریابی سبز بین ارتباط ، یعنیا توجه به هدف اصلی آنتحقیق حاضر ب

تر طور دقیقهای غیرآزمایشی و به، از نوع تحقیقات کاربردی است. به لحاظ طرح از نوع طرحمشتریان

 شده است. انجام میدانی شکل به که است مدل ساختاری نوع از همبستگی

 یجامعه و نمونه آمار-3-3

های )کالای ورزشی( مجید در سطی سه شهر کلیه مشتریان فروشگاهجامعه آماری این پژوهش را 

 حداقل روش لازم در ینمونه حداقل تعیین برای مرسوم قواعد .تشکیل دادند منتخب تهران، شیراز و مشهد

اصلی پژوهش از تعیین بیشترین روابط موجود در بخش ساختاری مدل  است عبارت ،(PLSجزئی ) مربعات

های مربوط به سازه متناظرش و یا بیشترین شاخص 20که به یک متغیر مربوط می شوند، ضرب در عدد 

(. از این رو در پژوهش حاضر، حداقل حجم نمونه آماری بر 2272محسنین و اسفیدانی، ) 20ضرب در عدد 

غنای پژوهش و احتمال پاسخگو نبودن منظور افزایش اعتبار و  نفر به دست آمد؛ اما به 70مبنای قاعده دوم 

های پژوهش به روش . لازم به ذکر است که  نمونهشد گرفته نظر در نفر 100 نمونه حجمها، برخی از نمونه

پرسشنامه مورد تجزیه و  291های مخدوش در دسترس انتخاب شدند. در نهایت پس از حذف پرسشنامه

 تحلیل قرار گرفت.
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 پژوهشهای متغیر-3-4

 یطراح مدل و الگو متغیرهای سایر از اثری هیچ که است )مستقل( متغیری برونزا متغیر: 2ونزابر متغیر

 است. شده گرفته نظر در برونزا متغیر عنوان بازاریابی سبز به پژوهش این در پذیرد،شده نمی

گوی ال و مدل در دیگر متغیر یک حداقل از که است متغیری )وابسته( درونزا متغیر: 1درونزا متغیر

شود )کلانتری، می تعیین مدل درون متغیرهای سایر توسط متغیر درونزا مقدار. پذیردمی اثر شده طراحی

 است. شده گرفته نظر در درونزا متغیر عنوان تمایل مشتریان به خرید به این پژوهش در (.2299

ه عنوان شته باشد و بمتغیر میانجی: متغیری است که در رابطه بین دو متغیر مستقل و وابسته سهمی دا

 نظر در میانجی متغیر عنوان تصویر برند به پژوهش این (. در2271ای عمل کند )قاسمی، متغیر واسطه

 است. شده گرفته

 ابزار تحقیق-3-5

 :باشدمی ریبخش ز چهار نامه است که مشتمل برشپژوهش پرس نیاطلاعات در ا یآورابزار جمع

 برگه اطلاعات فردی -3-5-1

های مربوط به سن، پژوهش، این برگه توسط محقق تهیه شده است و در آن دادهاف ددر راستای اه

 .آوری گردیدهای پژوهش جمعنمونه  تحصیلات جنسیت و سطیوضعیت تأهل، 

  بازاریابی سبزپرسشنامه -3-5-2

یم هانگ و ک بازاریابی سبز، از پرسشنامه بازاریابی سبزهای مربوط به متغیر آوری دادهبه منظور جمع

بندی و توزیع، محصول سبز، بستهخرده مقیاس  چهارسؤال و  27استفاده شد. این پرسشنامه شامل  (1022)

مخالفم  اًکامل =2) کرتیل ارزشی 7 در یک طیف سؤال هر پاسخ هایاست که گزینه تبلیغات سبز و قیمت

                                                 
2- Endogenous 

1- Exogenous 
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 ارائه بازاریابی سبز مهپرسشنا به مربوط اطلاعات 2-2جدول  گذاری شده است. درارزش (موافقم اً کامل =7تا 

 است. شده

 نامه بازاریابی سبزهای مربوط به پرسشگویه .2-2جدول 

 امهنها در پرسششماره گویه متغیر

 9-2-1-2 محصول سبز

 9-9-3-7 بسته بندی توزیع

 21-22-20-7 تبلیغات سبز

 27-29-22 قیمت

 

 تصویر برندپرسشنامه -3-5-3

استفاده ( 1007الریچ ) تصویر برند، از پرسشنامه تصویر برندهای مربوط به متغیر آوری دادهجهت جمع

 =2) کرتیل ارزشی 7 در یک طیف سؤال هر پاسخ هایسؤال است که گزینه 7شد. این پرسشنامه شامل 

پرسشنامه  به مربوط اطلاعات 1-2گذاری شده است. در جدول ارزش (موافقم آکامل =7مخالفم تا  اًکامل

 ارائه شده است. تصویر برند

 های مربوط به پرسشنامه تصویر برندگویه .1-2جدول 

 امهنها در پرسششماره گویه متغیر

 19-19-13-17-19 تصویر برند
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 تمایل مشتریان به خریدامه نپرسش-3-5-4

 (1022هانگ و کیم )، از پرسشنامه تمایل مشتریان به خریدهای مربوط به متغیر هآوری دادجهت جمع

 =7مخالفم تا اً کامل =2) کرتیل ارزشی 7 در یک طیف سؤال هر پاسخ هایاست که گزینه هاستفاده شد

 مشاهده 2-2جدول  در تمایل مشتریان به خریدبه  مربوط اطلاعات گذاری شده است.ارزش (موافقماً کامل

 شود.می

 های مربوط به پرسشنامه تمایل مشتریان به خریدگویه .2-2جدول 

 ها در پرسشنامهشماره گویه متغیر

 12-11-12 تمایل مشتریان به خرید

 

 

 گیریابزار اندازهروایی و پایایی -3-6

 نظرهای تا گرفت قرار صاحبنظران از نفر 20 اختیار در هاپرسشنامه محتوایی، و صوری روایی تأیید برای

 اب سؤالات ارتباط ها،سؤالات، محتوای پرسشنامه تعداد سؤالات، نگارش چگونگی در مورد را خود تخصصی

-اندازه ابزارهای تأیید برایکنند. علاوه بر روایی محتوا  اعلام پژوهش اهداف با هماهنگی سؤالات و هاگزینه

 ضریب عاملی، بارهای معیار سه از هاپرسشنامه پایایی تعیین برای و 1واگرا رواییو  2همگرا روایی از گیری

شد که در ادامه به آن ( بهره گرفته 2792) 9کررلا - فورنل نظر طبق ،2مرکب پایایی ضریب و کرونباخ آلفای

 پرداخته خواهد شد.

                                                 
2- Convergent Validity 

1- Discriminant Validity 

2- Composite Reliability 

9- Fornell-Larcker 
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 گیریبرازش مدل اندازه -3-6-1

همگرا، روایی واگرا و پایایی ابزار که شامل سه معیار یری از رواییگجهت سنجش برازش مدل اندازه

 است، بهره گرفته شد. و پایایی ترکیبی 1، ضرایب آلفای کرونباخ2ضرایب بار عاملی

 همگرا روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای -3-6-2

 ساختاری عادلاتم در قوی سنت یک دهنده نشان و پایایی تحلیل برای کلاسیک شاخصی کرونباخ آلفای

 کرونباخ آلفای مقدار و دهدمی ارائه هامعرف درونی همبستگی اساس بر پایایی برای را برآوردی که است

 رایب سنتی معیار یک کرونباخ آلفای معیار که آنجایی از. است قبول قابل پایایی نشانگر 9/0 از از بالاتر

 کاربه( CR) ترکیبی پایایی نام به آلفا به نسبت تریمدرن معیار PLS روش باشد،می هاسازه پایایی تعیین

 بلکه مطلق ورتصبه نه هاسازه پایایی که است این در کرونباخ آلفای به نسبت ترکیبی پایایی برتری. بردمی

 ایاییپ محاسبه برای که است ذکر به لازم. شودمی محاسبه یکدیگر با هایشسازه همبستگی به توجه با

 رکیبی،ت پایایی بودن مناسب برای ملاک مقدار. دارد زیادی اهمیت بیشتر عاملی بار با هایشاخص ترکیبی،

 دوی هر از پایایی بهتر سنجش منظور به پژوهش این در(. 2272 ،همکاران و محسنین) باشدمی 9/0 بالای

 روش در گیریازهاند مدل برازش برای که است دیگری معیار( AVE) همگرا روایی. شد استفاده معیارها این

 هایشاخص با سازه یک همبستگی میزان همگرا روایی. شودمی برده کار به ساختاری معادلات سازیمدل

( 2792)  لارکر و فورنل. است بیشتر نیز برازش باشد بیشتر همبستگی این چه هر که دهدمی نشان را خود

 نداداشته بیان و کرده معرفی همگرا اییرو سنجش برای را( شده استخراج واریانس میانگین) AVE معیار

 (.2272 ،همکاران و محسنین) دهندمی نشان را قبول قابل همگرای روایی 7/0 بالای AVE مقدار که

 معیارهای آلفای کرونیاخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش .9-2جدول 

 میانگین واریانس استخراج شده ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ های مکنونمتغیر

                                                 
1- Factor load coefficients 

1- Cronbachs Alpha 
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(Alpha ≥ 0/7) (CR ≥ 0/7) (AVE ≥ 0/5) 

 79/0 92/0 97/0 بازاریابی سبز -1

 30/0 99/0 92/0 تصویر برند -2

 97/0 70/0 92/0 تمایل به خرید -3

سه متغیر پنهان پژوهش دارای مقدار آلفای نشان داده شده است، هر  9-2همانگونه که در جدول 

برای هر سه متغیر پژوهش،  7/0؛ همچنین روایی همگرای بالای هستند 9/0کرونباخ و پایایی ترکیبی بالای 

 دارد.در پژوهش حاضر روایی این نوع نشان از تأیید 

 متغیرهای مشاهده شدهسنجش روایی واگرا و بارهای عاملی  -3-6-3

های یک سازه با آن سازه است که مقدار ملاک محاسبه مقدار همبستگی شاخصبارهای عاملی از طریق 

 باشد. 73/2بایست بالاتر از و ضرایب معناداری آن نیز می است 9/0برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی 

 بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده .7-2جدول 

 بار عاملی غیرهامت
T-Values 

 96/1بالاتر از 
 پذیرش یا رد

 پذیرش 99/17 97/0 محصول سبز

 پذیرش 72/13 97/0 توزیعو بندی بسته

 پذیرش 97/7 37/0 تبلیغات سبز

 پذیرش 91/9 32/0 قیمت

 پذیرش 22/29 90/0 2تصویر برند 

 پذیرش 99/19 97/0 1تصویر برند 

 رشپذی 29/7 39/0 2تصویر برند 

 پذیرش 72/22 99/0 9تصویر برند 

 پذیرش 70/20 97/0 7تصویر برند 

 پذیرش 91/12 99/0 2تمایل به خرید 

 پذیرش 73/29 97/0 1تمایل به خرید 

 پذیرش 97/22 70/0 2تمایل به خرید 

 بوده است که نشان از مناسب بودن 9/0بارهای عاملی حاصل از اجرای مدل در این پژوهش بالاتر از 

 این معیار را دارد.
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 استفاده لارکر و بارهای عاملی متقابل و فورنل معیار از گیریاندازه مدل واگرای روایی بررسی جهت

 تنسب مدل در سازه یک که است آن از حاکی مدل یک قبول قابل واگرای روایی معیارها، این اساس بر. شد

 . دارد هایششاخص با بیشتری تعامل دیگر هایسازه به

 ماتریس بارهای عاملی متقابل .3-2دول ج

 تمایل به خرید تصویر برند بازاریابی سبز متغیرها

 29/0 17/0 97/0 محصول سبز

 77/0 93/0 93/0 بندی توزیعبسته

 20/0 19/0 37/0 تبلیغات سبز

 99/0 97/0 31/0 قیمت

 92/0 97/0 23/0 2تصویر برند 

 72/0 99/0 99/0 1تصویر برند 

 99/0 39/0 90/0 2تصویر برند 

 90/0 99/0 22/0 9تصویر برند 

 27/0 97/0 20/0 7تصویر برند 

 99/0 72/0 99/0 2تمایل به خرید 

 97/0 99/0 71/0 1تمایل به خرید 

 70/0 72/0 97/0 2تمایل به خرید 

 

 

 

های مربوط به خود از ها با سازهاست مقدار همبستگی بین شاخصنمایان  3-2جدول همانطور که در 

ها بیشتر است که این مطلب گواه روایی مناسب در مدل پژوهش حاضر همبستگی میان آنها با سایر سازه
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 هر برای AVE میزان که است قبولی قابل سطی در وقتی واگرا روایی که کنندمی بیان لارکر و فورنل است.

 به PLS در امر این بررسی. باشد مدل در دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس زا بیشتر سازه

 و اهسازه بین همبستگی ضرایب مقادیر حاوی ماتریس این هایخانه که شودمی حاصل ماتریسی وسیله

 (.2272، محسنین و همکاران) است سازه هر به مربوط AVE مقادیر جذر

 AVEهمبستگی میان متغیرهای مکنون و مقادیر . 9-2جدول 

 تصویر برند مایل به خریدت بازاریابی سبز  متغیرها

   79/0 بازاریابی سبز

  99/0 73/0 تمایل به خرید

 99/0 79/0 97/0 تصویر برند

 

تغیرهای مکنون در پژوهش حاضر م AVEشود، مقدار جذر ، مشاهده می9-2همانگونه که در جدول 

های اند، از مقدار همبستگی میان آنها در خانههای موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهکه در خانه

توان اظهار داشت که در پژوهش اند، بیشتر است. از این رو میزیرین و راست قطر اصلی ترتیب داده شده

های دیگر؛ به های خود دارند تا با سازهعامل بیشتری با شاخصها )متغیرهای مکنون( در مدل تسازه ،حاضر

 عبارتی روایی واگرای مدل در حد مناسبی بوده است. 

 هاآوری دادهروش جمع -3-7

د های لازم با دفتر مرکزی برنای از دانشکده تربیت بدنی برای هماهنگیها نامهقبل از پخش پرسشنامه

 هافروشگاهدر محل  مشتریانها هنگام حضور توزیع پرسشنامهپژوهش  مجید واقع در تهران صادر شد. در این

ها امهپرسشن ،محرمانه بودن اطلاعات بر پس از توضیحات لازم مبنی .انجام گردیدمدیر فروشگاه با همکاری 

  تکمیل شد. مشتریانتوسط 
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 های آماری تحقیقروش-3-8

 آمار توصیفی-3-8-1

 توصیفی آمار از نمونه هایاندازه توصیف و خام نمرات دیبنطبقه کردن، خلاصه دادن، سازمان منظوربه

 .است شده استفاده( جدول رسم و استانداردها انحراف درصدها، میانگین، فراوانی،)

 آمار استنباطی -3-8-2

 بین همبستگی تعیین برای گردید. یعنی استفاده پارامتریک آماری هایها از روشجهت تحلیل داده

 از ملاک متغیر بر بینپیش متغیرهای نقش و سهم بینیپیش برای و یرسونپ همبستگی از ضریب متغیرها

افزار نرم دو از راستا این در .شد استفاده سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیمدل روش

Smart-PLS2 و SPSS21 شد. استفاده 
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 چهارم فصل -4

  هاتجزیه و تحلیل داده
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 مقدمه-4-1

های یافته. شودمی پرداخته نتایج استخراج و پژوهش خام هایدادهو تحلیل  تجزیه به ،لفص این در

 های)ویژگی بررسی مورد نمونه آماری توصیفارائه شده است؛ در بخش اول،  بخش پژوهش در قالب سه

یلات و وضعیت جنسیت، سطی تحص سن، مانند برگیرنده متغیرهایی در کهانجام شده  ناختی(شجمعیت

 استفاده با نیز سوم بخش در. متغیرهای پژوهش انجام شده است آماری توصیفدر بخش دوم، . استأهل ت

با که  است توضیی به لازم. است شده پرداخته پژوهش هایفرضیه آزمون به استنباطی آمار هایاز روش

 یسازمدلریق به بررسی روابط ساختاری بین متغیرهای پژوهش از ط پژوهشهای یهفرضبه ماهیت  توجه

 پرداخته شد. PLS-Smartو با نرم افزار  2با رویکرد حداقل مربعات جزئی معادلات ساختاری

 هاشناختی آزمودنیهای جمعیتتوصیف ویژگی-4-2

 سن-4-2-1

تا  29های پژوهش در دامنه سنی درصد از نمونه 2/23شود، ملاحظه می ،2-9 جدولگونه که در نهما

درصد  1/7سال و  29تا  29درصد  9/21سال،  22تا  17درصد  3/17ال، س 19تا  12درصد  2/90سال،  11

، بیشترین تعداد نمونه را در مقایسه با سایر سال 19تا  12یعنی دامنه سنی بین  قرار دارند؛سال و بالاتر  27

ر سال و بالات 27در دامنه سنی  نیز های پژوهشکمترین فراوانی نمونه طبقات به خود اختصاص داده است؛

 قرار دارند.

 

 

                                                 
2- Partial Least Square  
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 پژوهش یهاسن نمونه یفراوان عیتوز .2-9جدول 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 2/23 19 سال 11تا 29

 2/90 37 سال 19تا  12

 3/17 99 سال 22تا  17

 9/21 11 سال  29تا  29

 1/7 7 سال و بالاتر 27

 200 291 جمع کل

 

 جنسیت-4-2-2

نفر  223، مورد بررسی مشتریاننفر از  291که از مجموع  بیان کردتوان می ،1-9با توجه به جدول 

 ( را زنان تشکیل دادند.%3/21نفر ) 73( را مردان و 9/39%)

 های پژوهشتوزیع فراوانی مرتبط با سن نمونه .1-9جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تجنسی

 9/39 223 مرد

 3/21 73 زن

 200 291 کل

 

 تأهلوضعیت -4-2-3

 متأهل( %3/70نفر ) 99، مشتریاننفر از  219ان کرد که از مجموع بیتوان می ،2-9با توجه به جدول 

 مجرد هستند( %9/97نفر ) 97و 
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 های پژوهشفراوانی وضعیت تأهل نمونه توزیع .2-9جدول 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 3/70 99 متأهل

 9/97 97 مجرد

 200 291 جمع

 

 سطح تحصیلات-4-2-4

 7/10های پژوهش دیپلم، درصد از نمونه 9/21شود، سطی تحصیلات ملاحظه می ،9-9چنانچه در جدول 

ن مشتریا طوری کهبه ارشد و بالاتر هستند؛ناسی درصد کارش 2/23و  کارشناسیدرصد  70، فوق دیپلمدرصد 

دارای تحصیلات کارشناسی بیشترین فراوانی و مشتریان داری تحصیلات دیپلم کمترین فراوانی را به خود 

  اند.اختصاص داده

 های پژوهشتوزیع فراوانی سطی تحصیلات نمونه .9-9جدول 

 درصد فراوانی فراوانی حصیلاتت

 9/21 11 دیپلم

 7/10 23 فوق دیپلم

 70 93 کارشناسی

 2/23 19 کارشناسی ارشد و بالاتر

 200 291 جمع
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 پژوهشهای توصیف آماری متغیر-4-3

 بازاریابی سبز-4-3-1

وسط تبالاتر از سطی م بازاریابی سبزد ابعا تمامشود، میانگین مشاهده می ،7-9گونه که در جدول همان

 قیمتمؤلفه  ( دارای بیشترین میانگین و90/2±97/0) محصول سبز مؤلفهها و از نظر آزمودنیاست 

 ( دارای کمترین میانگین است.92/0±71/1)

 هاآمار توصیفی مربوط به بازاریابی سبز آزمودنی .7-9جدول 

 بیشترین کمترین معیارانحراف       میانگین هامتغییر

 7 2 97/0 90/2 محصول سیز

 7 2 93/0 97/2 عتوزی و بندیبسته

 7 2 39/0 29/2 تبلیغات سبز

 7 2 92/0 71/1 قیمت

 92/9 2 79/0 29/2 بازاریابی سبز

 

 تصویر برند-4-3-2

 ی متوسطبالاتر از سط متغیر تصویر برندشود، میانگین مشاهده می ،3-9گونه که در جدول همان

 ( است.92/0±20/2)

 هاآمار توصیفی مربوط به تصویر برند آزمودنی .3-9جدول 

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین تصویر برند

 7 2 92/0 20/2 تصویر برند
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 تمایل به خرید-4-3-3

ر از بالات متغیر تمایل به خرید مشتریان امتیاز انگینشود، میمشاهده می ،9-9گونه که در جدول همان

 .است (90/2±97/0سطی متوسط )

 هاآمار توصیفی مربوط به تمایل به خرید آزمودنی .9-9جدول 

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین تمایل به خرید

 7 2 97/0 90/2 تمایل به خرید

 

 های استنباطییافته -4-4

 ساختاری )رویکرد حداقل مربعات جزئی( معادلات سازیمدل فرضپیش-4-4-1

های خاص همچون توزیع فرض(، نیازی به رعایت پیشPLSرویکرد حداقل مربعات جزئی )از استفاده 

حال قبل از اجرای  ؛ با اینها نداردداشتن حجم بالایی از نمونه ها وگیری آنها، مقیاس اندازهنرمال داده

ی های مستقل بررسفرض عدم همخطی متغییرابتدا باید پیش ،این رویکرد ساختاری با معادلاتسازی مدل

 فرض ارائه شده است.شود که در ادامه نتایج مربوط به ببرسی این پیش

 مستقل پژوهش متغیرهای چندگانه همخطی بررسی-4-4-2

 متغیرهای بین همخطی شدت است مهم که آنچه اما ؛وجود دارد رگرسیون هایمدل هدر هم همخطی 

همخطی  رابطه .ها مشخص شودکه باید با بررسی میزان همبستگی بین این متغییر ستاا یا مستقل زبرون

چنانچه  است. ی مستقلدهد یک متغییر مستقل تابعی خطی از سایر متغییرهاوضعیتی است که نشان می

ثباتی در برآورد ضرایب رگرسیون ر ممکن است موجب عدم دقت و بیدرجه همخطی بودن بالا باشد این ام

همخطی  وجودعنوان به 90/0بالاتر از های طوری که همبستگیبه. ردبو برازش مدل را زیر سؤال ب شود



 92  

 

دهد، همبستگی نشان می 9-9، چنانچه جدول (. در پژوهش حاضر2279شود )کریمی، چندگانه تلقی می

با توجه به معیار ذکر شده،  محاسبه شد که 99/0ل بازاریابی سبز و تصویر برند برابر با بین دو متغییر مستق

  های مستقل است.گویای همخطی بین متغییر

 

 ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق .9-9جدول 

 تمایل به خرید تصویر برند زسببازاریابی  

   2 زاریابی سبزبا

  2 99/0** تصویر برند

 2 73/0** 77/0** تمایل به خرید

p≤      **02/0 

 ژوهشپ متغیرهای میان علیّ رابطه نبود یا و وجود از اطمینان چنانچه پیش از این نیز گفته شد، برای

 و ساختاری و گیریاندازه مدل ارزیابی پژوهش، نظری مدل با شده مشاهده هایداده تناسب بررسی و

نتایج مربوط به برازش مدل و آزمون  .شد گرفته بهره جزئی مربعات حداقل رویکرد از مدل کلی مطلوبیت

 های پژوهش در ادامه ارائه شده است.فرضیه

 برازش مدل ساختاری-4-5

 (2Qبینی )( و ضریب قدرت پیش2R(، ضریب تعیین )values-Tمعیار ضریب معناداری )-4-5-1

( و ضریب قدرت 2R(، ضریب تعیین )values-Tمعیار ضریب معناداری )در پژوهش حاضر از سه 

 . ه استبهره گرفته شدبرای ارزیابی برازش مدل ساختاری  ( 2Qبینی )پیش
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 ( T-valuesضریب مسیر و معناداری )-4-5-2

معیار برازش مدل ساختاری، ضریب مسیر و معناداری آن است. مقدار ضرایب  تریناولین و اساسی

ها  و در نتیجه تأیید تا صحت رابطه بین سازه باشد 73/2اید معادل یا بیشتر از شاخص معناداری معناداری ب

-9ل در شک(. ضرایب مسیر مدل اجرا شده 2272، )محسنین و همکاران های پژوهش را نشان دهدفرضیه

 ، نشان داده شده است.1-9و معناداری آنها در شکل  2

 

 ضریب مسیر و برازش مدل ساختاری با استفاده از مقادیر .2-9شکل 

بر تصویر برند  97/0قابل ملاحظه است، بازاریابی سبز به میزان  2-9همانطور که در مدل ترسیم شده 

تریان بر تمایل به خرید مش 27/0تصویر برند به میزان  گذار است؛ همچنیناثر بر تمایل به خرید 23/0و 

 اثرگذار است.

 



 92  

 

  

 T برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری .1-9شکل 

ویر تص بر بازاریابی سبز توان بیان کرد که تأثیر متغیرمی ،1-9شکل  در معناداری با توجه به ضرایب

ی معنادار أثیرت بر تمایل به خرید مشتریان اثر متغیر تصویر برند چنینبرند و تمایل به خرید معنادار است؛ هم

 .2باشدمی 77/0؛ لازم به ذکر است که معناداری هر سه مسیر در سطی اطمینان دارد

ا ززا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون 2R متغیرهای پنهان: 2Rضرایب 

در نظر  2Rبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  39/0و  22/0، 27/0دارد و سه مقدار 

برای  2Rشود، مقدار ، مشاهده می2-9(. همانگونه که در شکل 2272، شود )محسنین و همکارانگرفته می

ه محاسبه شده است که با توجه ب 92/0و  19/0مایل مشتریان به خرید به ترتیب رند و تمتغیرهای تصویر ب

برای متغیر تصویر برند در سطی کمتر از متوسط و برای متغیر تمایل به خرید در سطی   2R سه مقدار ملاک،

 شود.متوسط ارزیابی می

کند و در صورتی بینی مدل را مشخص مینیز قدرت پیش  2Qمعیار  (:2Qبینی )ضریب قدرت پیش

                                                 
 79/1و بالاتر  77/0، در سطی 73/2الاتر از معنادار، ب 70/0باشد، در سطی 39/2چنانچه مقادیر بدسطت آمده معناداری ضطرایب مسطیر، بالاتر از  - 2

 معنادار است. 77/0باشد در سطی 
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، به ترتیب نشان از را کسب کند 27/0و  27/0، 01/0قدار زا سه مکه این معیار در مورد یک سازه درون

(. 2272، به آن را دارد )محسنین و همکارانزای مربوط بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر برونقدرت پیش

که  محاسبه شده 17/0و  22/0زای تصویر برند و تمایل به خرید به ترتیب برای متغیرهای درون 2Qمعیار 

 .استزای بازاریابی سبز توسط و قوی متغیر برونم تقریباً بینیپیش گویای قدرت

 مطلوبیت مدل کلی-4-6

استفاده شد که از طریق  2در نهایت برای بررسی برازش مدل کلی پژوهش از معیار نیکویی برازش

که به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  23/0و  17/0، 02/0شود. با توجه به سه مقدار محاسبه می 2-9فرمول 

برای معیار  72/0(، حصول مقدار 2272، معرفی شده است )محسنین و همکارانیی برازش و قوی برای نیکو

GOF، کند.برازش بسیار مناسب مدل کلی پژوهش را تأیید می 

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑎𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = 0.67 
 

Communalities (بازاریابی سبز) = 
0.622   0.862  0.652 0.862

4
  = 0.56 

Communalities (تمایل به خرید) = 
0.842   85 0.902 

3
  = 0.74 

Communalities (تصویر برند) = 
0.802   0.852  0.682  0.772   0.752  

5
  = 0.59 

Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   = 
0.56  0.74  0.59 

3
 = 0.63 

R2 = 
0.25  0.43

2
 = 0.20 

GOF = √0.63 × 0.46 = 0.53 

                                                 
1- Goodness of  Fit 

 1-4فرمول 
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 آزمون سوبل برای بررسی تأثیر متغییر میانجی-4-7

که برای معناداری استفاده شد  2برای آزمودن تأثیر متغیر میانجی، آزمون پر کاربردی به نام آزمون سوبل

نقش  ندبر تصویررود. در پژوهش حاضر متغیر دو متغیر دیگر به کار میمتغیر در رابطه تأثیر میانجی یک 

-Zل، کند. در آزمون سوبمی ء)ملاک( ایفاتمایل به خرید بین( و )پیش بازاریابی سبزمیانجی را بین متغیر 

value  توان در سطیمی 73/2آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از دست می به ،1-9از طریق فرمول 

 (.2791د نمود )سوبل، معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر را تأیی 77/0 اطمینان

a: میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

b: وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

aS :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

bS :وابسته و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

 آزمون سوبل .7-9جدول 

A 97/0 

B 27/0 

Sa 07/0 

Sb 20/0 

 

 

  𝐳 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 =
𝒂×𝒃 

√(𝒃𝟐×𝑺𝒂
𝟐)+(𝒂𝟐×𝑺𝒃

𝟐)+(𝑺𝒂
𝟐×𝑺𝒃

𝟐)

= 2.43                                                    

                                                 
1- Sobel Test Equation 

 2-4 فرمول
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 73/2محاسبه شد که بیشتر از  92/1، مقدار معناداری این فرضیه 7-9ل و جدو 1-9با توجه به فرمول 

 ای دارد.نقش واسطه ویر برندتصتوان نتیجه گرفت که میباشد، بنابراین می

 های پژوهشآزمون فرضیه-4-8

 فرضیه اول-4-8-1

 .اردد دارتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتصویر برند  بر بازاریابی سبز(: 1Hپژوهش ) یهفرض

 .داردن دارتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتصویر برند  بر بازاریابی سبز(: 0Hصفر ) یهفرض

 بر بازاریابی سبزدهد که تأثیر مستقیم نشان می  (1-9و  2-9نتایج حاصل از مدل پژوهش )شکل 

بوده و فرضیه معنادار  77/0که در سطی باشد می 97/0برابر با  مجید هایفروشگاه مشتریانتصویر برند 

 شود.صفر رد می

 فرضیه دوم-4-8-2

 .دارد اردتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتمایل به خرید  بر بازاریابی سبز(: 1Hپژوهش ) یهفرض

 .داردن دارتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتمایل به خرید  بر بازاریابی سبز(: 0Hصفر ) یهفرض

ر د معناداریتأثیر  مشتریانتمایل به خرید  بر بازاریابی سبز(، 1-9و  2-9)شکلائه شده بنا بر مدل ار

 شود.صفر رد می یهپژوهش مورد تأیید و فرض یهدارد؛ به عبارتی فرض 77/0سطی 

 فرضیه سوم-4-8-3

 .دارد دارتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتمایل به خرید  برتصویر برند (: 1Hپژوهش ) یهفرض

 .ارددن دارتأثیر معنا مجید هایفروشگاه از مشتریانتمایل به خرید  برتصویر برند (: 0Hصفر ) یهفرض

معناداری در تأثیر  مشتریانتمایل به خرید  برتصویر برند (، 1-9و  2-9)شکل بنا بر مدل ارائه شده 

 شود.میپژوهش تأیید  یهو فرض ردصفر  یهفرضدارد؛  77/0سطی 
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 چهارمفرضیه -4-8-4

 هایاهفروشگ از مشتریان تمایل به خریدبر  تصویر برندبه واسطه  بازاریابی سبز(: 1Hپژوهش ) یهرضف

 دارد. دارمستقیم و معناغیرتأثیر  مجید

 مجید ایهفروشگاه مشتریان تمایل به خریدبر  تصویر برندبه واسطه  بازاریابی سبز(: 0Hصفر ) یهفرض 

 .ندارد دارمستقیم و معناغیرتأثیر 

 تأیید شد؛پژوهش  یهو فرض ردصفر  یه، فرض(92/1توجه به مقدار محاسبه شده در آزمون سوبل ) با

معناداری  و یمتأثیر غیرمستق تمایل به خرید مشتریانبر  تصویر برندبه واسطه  بازاریابی سبزبدین معنی که 

 دارد.
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 فصل پنجم -5

 گیری و پیشنهاداتنتیجه
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 مقدمه-5-1

ده ش صورت خلاصه مطرح های تحقیق بهیافتهشود؛ سپس، وهش ارائه میخلاصه پژابتدا  در این فصل

اساس بر . در نهایت،بحث و بررسی قرار خواهد گرفت و با توجه به اهداف ویژه و نتایج تحقیقات دیگران مورد

 .شودمیاز تحقیق پیشنهادهایی ارائه برخاسته   نتایج

 پژوهشخلاصه -5-2

ی تصویر برند و تمایل به خرید مشتریان بررس ین است که تأثیر بازاریابی سبز را برهدف پژوهش حاضر ا

 تهران، شیراز و مشهد منتخب در سطی سه شهر مجید برند هایفروشگاهجامعه آماری این پژوهش را کند. 

ن در ای دند.داتشکیل  کننده از برند مجیدمشتریان استفادهنفر از  291های پژوهش را نمونه .تشکیل دادند

ای استفاده شد و برای آوری اطلاعات در مورد پیشینه تحقیق از مطالعات کتابخانهپژوهش برای جمع

( و پرسشنامه بازاریابی سبز و تمایل به خرید 1007پرسشنامه تصویر برند الریچ )ها از سه گردآوری داده

 27شامل  بازاریابی سبزنامه شپرس، ؤالس 7شامل  تصویر برنداستفاده شد. پرسشنامه ( 1022هانگ و کیم )

مایل تمه نا( و پرسشمحصول سبز، بسته بندی و توزیع، تبلیغات سبز و قیمت) خرده مقیاس چهارسؤال و 

 تأیید رایب. بودندموافقم  کاملاً  تا مخالفم کاملاًلیکرتی از  پنج ارزشی در طیف که سؤال بود 2 شامل به خرید

 تخصصی نظرهای تا گرفت قرار صاحبنظران از نفر 20 اختیار در هانامهپرسش یتمام محتوایی، و صوری روایی

 و اهگزینه با سؤالات ارتباط ها،امهنسؤالات، محتوای پرسش تعداد سؤالات، نگارش چگونگی در مورد را خود

 همگرا روایی از هاپرسشنامه تأیید برایکنند. علاوه بر روایی محتوا  اعلام پژوهش اهداف با هماهنگی سؤالات

 مرکب، پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب دو معیار از هاپرسشنامه پایایی تعیین برای و واگرا رواییو 

دهندگان نتایج تحقیق نشان داد که بیشتر پاسخ( بهره گرفته شد. 2792)لارکر  - فورنل نظر طبق

 11تا  29درصد( در بازه سنی  2/23) هااند و کمترین آنسال بوده 19تا  12درصد( در بازه سنی 2/90)

دهندگان درصد پاسخ 3/70اند. درصد آنان زن بوده 3/21دهندگان مرد  و درصد پاسخ 9/39اند. سال بوده
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های پژوهش درصد از نمونه 9/21اند. همچنین، سطی تحصیلات درصد آنان مجرد بوده 9/97هل  و متأ

 درصد کارشناسی ارشد و بالاتر هستند. نتایج 2/23شناسی و درصد کار 70درصد فوق دیپلم،  7/10دیپلم، 

شاهده مداری رابطه معنا بازاریابی سبز بر تصویر برند و تمایل به خرید محصولات ورزشی بین که داد نشان

 . شد

 بحث و نتیجه گیری-5-3

زشی ورید محصولات ، مطالعه تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند و تمایل به خرپژوهشهدف از این 

 تأثیر مجید برند تصویر بر سبز بازاریابی از مشتریان ادراکنشان داد که  پژوهشهای تحلیل یافته. است

دارند،  دبرنمشتریانی که چارچوب ذهنی مثبتی از یک که  گویای این مطلب است پژوهشاین  ینتیجهدارد. 

ن سالم جمعی بنیا زیست ساخت محیطبازاریابی سبز با هدف . تمایل بالاتری به رضایت و وفاداری دارند

ها همچون اصلاح و بهبود محصول، تغییر ای از فعالیتطیف گستردهاین نوع بازاریابی  .گذاشته شده است

شود های تبلیغاتی را شامل میزیست و همچنین بهبود شیوه های سازگار با محیطبندیفرآیند تولید، بسته

ارائه اطلاعات مناسب و کافی در . شودثر به جامعه میؤسالم و م که در نهایت منجر به تحویل یک محصول

 کنندگان نسبت به محصولات سبزموجب افزایش آگاهی مصرف ارتباط با محصولات سبز از سوی بازاریابان،

هد. دکننده را به سمت خرید محصولات پایدار و سبز سوق میکه این امر نگرش مصرف و عملکرد آنها شده

ن نیز باید دانش و آگاهی خود را نسبت به مزایای محصولات سبز ارتقا دهند و با خرید کنندگامصرف

بندی، قیمت و ؛ بستهزیست بردارند محصولات سبز گامی مثبت در راستای حمایت و حفاظت از محیط

ود خ ی مشتریان به تصویر برند باشند. اگر برندی محصولاتتوانند از جمله عوامل سوق دهندهتیلیغات می

تواند ذهنیات مشتریان را به خود می و همچنین تبلیغات مناسبی انجام دهد کند را با قیمت مناسب عرضه

، اختر عباسی، (،1027) و همکاران ری(، سوک1023) و همکاران نتایج این پژوهش با نتایج نور .جلب کند

باید توجه داشته باشیم  داشت.( همخوانی 2279) ( و اکبری1003) و همکاران سوزاد(، 1022) و حسن علی
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امروزه  و شودگیری میخریدار اندازه کننده یانقطه نظر برداشت مصرف نظر بازاریابی،کیفیت فقط از که از

  .کنندگان استتوجه مصرف کیفیت مورد ،اغلب

دهد و نشان تمامی فرضیات تحقیق را مورد حمایت قرار می( در تحقیقی نشان داد که 2277مهرانی )

های شرکت و کیفیت ادراک ولیت اجتماعی و انگیزهئدهد بین بازاریابی خیرخواهانه، تصویر برند، مسیم

ه سمت ترجیحات نام تجاری ( در تحقیقی تحت عنوان ب1029) 2ایرفان .شده رابطه معناداری وجود دارد

 وجود رابطه متوسط هنشان داد ک های سبز در عادات خرید در بخش مواد غذایی پاکستانسبز: تأثیر شیوه

  .سبز رندبسبز و نگرانی سبز با ترجیی  برندسبز و نیز رابطه قوی تصویر برند بین آگاهی سبز و ترجیی 

 رتمایل مشتریان به خرید تأثیادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر  دیگر نتایج پژوهش نشان داد که

د شک برای توسعه پایدار روی به خریاشته باشند بیدارد. زمانی که مشتریان درک کاملی از بازاریابی سبز د

و  (، چگینی2273) و همکاران (، یاوری2273این تحقیق با نتایج تحقیقات حسینی ) یجهآورند. نتسبز می

( 1007( و الچیو )1020(، خنگ )1027) و همکاران ری(، سوک2277) و همکاران (، پودینه2277) همکاران

توان ارزش بازاریابی سبز در تمامی دنیا دانست که زمانی که این همخوانی میهمخوانی داشت که از دلایل 

ملت به سوی مشتریان یا مردمان آن  اشد،محیطی یک کشور مناسب بی زیستبرند سبز برای توسعه

تبلیغات زیستی ( در تحقیقی نشان دادند که 2277. محبی و همکاران )کنندمحصولات سبز گرایش پیدا می

 رفیعانی. محیطی کمترین اثر را داردکننده و برچسب زیستاثر را بر روی رفتار خرید مصرفبیشترین 

نقش بازاریابی سبز در توسعه رفتار مشتری به سمت تولیدات ( در تحقیقی تحت عنوان  2277) خاچک

ر داسه متغیر محصول، ترفیع و توزیع سبز بر روی متغیر قصد خرید دارای اثر معنانشان داد که  پاک

 .باشند در صورتی که متغیر قیمت سبز اثر معناداری نداردمی

                                                 
2- Irfan  
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ایل به تمدراک مشتریان از بازاریابی سبز بر ا وان به این مورد اشاره کرد کهتاز نتایج دیگر پژوهش می

ب دارد. با توجه به این فرضیه بیان این مطل ی تصویر برند تأثیراخرید محصولات برند مجید با نقش واسطه

کنند مطمئناً تصویر شرکت یا برندی که محصول است که وقتی مشتریان محصولات سبز را همراهی می مهم

دهد برای مشتری حائز اهمیت است یعنی زمانی که نام برند شرکت یا محصول شنیده شود، سبز ارائه می

د محیطی باش. اگر هدف محصول سبز کمک به احیای مسائل زیستگرددمی روانهدیدی مثبت به سوی آن 

 آن یکیزیف یتوسعه عوامل ازچه بسا در شرایطی خود  ،مشتریان از آن حمایت خواهند کرد توان گفتمی

 محصولات خرید قصد بینیپیش» عنوان تحت خود تحقیق در (1002)2تانس مای و ووتی چات سون  .باشند

 که رسیدند نتیجه این به «تایلندی کنندگانمصرف میان در سبز محصولات یا زیست محیط با سازگار

 بینیپیش یک خرید، قصد و کندمی بازی سبز محصول یک خرید قصد در را اصلی نقش هنیذ هنجار

زیست دانش اگر حتی تایلندی کنندگانمصرف همچنین .اسطت واقعی خرید رفتار برای اصلی کنندة

 هستند مشکوک محیطیزیست اهایادع به نسبت حدودی تا هم باز باشند، داشته بالایی نسطبتاً  محیططی

(، 1007) 1(، کیم1002نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق سون )  کنندنمی خریداری را سبز محصولات و

(، 1022(، حیدرزاده )0031) و همکاران(، دسوزا 1003) و همکاران کاتلر (،2777)2 پولونسکیو  چارتر

 ( همخوانی داشت.2272( و مقدم )2270حقیقی )

ای حیاتی و پر اهمیت برای محیطی به طور چشمگیری، به مسئلههای زیستامروزه دغدغهر کلی به طو

ست و بازاریابی و تولید را ا نفوذ کردهها در تمامی ابعاد سازمان لهأاین مس همه مردم تبدیل شده است و

رو بازاریابان با درک و است از این  گشته سبب ظهور مفهوم بازاریابی سبز اًثیر قرار داده و نهایتأتحت ت

کنندگان و همچنین به منظور کسب مزیت رقابتی به سوی بازاریابی سبز های بالقوه مصرفشناسایی نیاز

                                                 
2- Soonthensmai and Vuttichat 

1- kim  

2  - Charter and Polonsky 
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اند که تأکید ویژه آن بر برندسازی سبز است. از طرف دیگر مشتریان عصر حاضر نیز توجه گرایش پیدا کرده

تمایل بیشتری به خرید و مصرف محصولات سبز و محیطی دارند، به نحوی که بیشتری به مسائل زیست

های تجاری مفهوم بازاریابی سبز را در قالب زیست دارند. از این رو ضروری است تا سازمان دوستدار محیط

 هایسازی استراتژیهای تجاری باید به طراحی و پیادهارزش ویژه برند به کار گیرند. در نتیجه سازمان

های تجاری باید به ها و شرکتاعتماد مشتریان بپردازند. در کل، سازمان مناسب و اثربخش جهت جلب

اس محیطی حسبایست نسبت به مسائل زیستمی و ارزش ویژه برند سبز توجه خاصی نشان دهندی مقوله

 قبار ها را در برندشان منعکس سازند تا از این طریق بتوانند خود را ازباشند و سعی نمایند این حساسیت

ایز سازند و مزیت رقابتی کسب نمایند. با توجه به اینکه جوامع امروزی دیگر حاضر به پذیرش هیچگونه متم

بایست میبنابراین های تولیدی و خدماتی نیستند، های شرکتمحیطی ناشی از فعالیتاثرات مخرب زیست

-حیطدر جهت حفاظت از م های ناظر دولتیکنندگان و دستگاهکنندگان، تولیدتغییر نگرشی در میان مصرف

ی کنندگان احساس مسئولیت بیشترگذاران باید نسبت به سلامت مصرفها و قانونزیست حاصل شود. دولت

لویت قائل شوند و با وضع قوانین و مقررات دولتی در وزیست و منابع طبیعی ا نمایند و برای حفظ محیط

احی و تولید محصولات سبز و برندسازی سبز تحت منظور طر کنندگان را بهزیست، تولید حمایت از محیط

 . فشار قرار دهند

 پژوهشپیشنهادات -5-4

 از پژوهش برخاستهپیشنهادات -5-4-1

 ز مهمترین یکی ا دارد، تأثیر مجید برند تصویر بر سبز بازاریابی از مشتریان ادراک با توجه به اینکه

به مزیت رقابتی پایدار با توجه به  ها در دستیابیهایی که در بازاریابی عصر حاضر به سازمانمقوله

د به همین خاطر پیشنها کند، تأکید ویژه بر برندسازی سبز استمفهوم بازاریابی سبز کمک می

ها با ارائه خدمت درست و نشان دادن تصویری صحیی از عملیات خود که نهادها یا سازمانگردد می
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س از فروش به بولد کردن برند خود در عرصه ی تولید و فروش و حمایت از مشتری در خدمات پ

 کوشش کنند.

 پیشنهاد  دارد،تمایل مشتریان به خرید تأثیر ادراک مشتریان از بازاریابی سبز بر  با توجه به اینکه

ر کید بمناسب بودن برای جامعه و یا با تأهای بازاریابی را با حس آمیخته هافروشگاه گردد کهمی

نسل آینده مشتریان را  و همچنین تأکید به توجه کردن بر جامعهپایدار در محصولات خود  توسعه

 در جهت سوق دادن به محصولات خود سوق دهند.

 زیست منجر به پیدایش نوع جدیدی از  گرانی جامعه نسبت به محیط، نبا توجه به نتایج پژوهش

ای هنگرانی .ددهنها را در تصمیمات خرید خود نشان میکنندگان شده است که این نگرانیمصرف

کنندگان باعث شده است که آنها به تدریج رفتار خریدشان را تغییر دهند و محیطی مصرفزیست

های گردد که با آموزش یا سمینار، بنابراین پیشنهاد میکنند نگریخرند بازتی که میلادرباره محصو

ایجاد آگاهی و حساسیت در  ها و جراید وهاستفاده از نظر کارشناسان در تلویزیون، روزناممتفاوت و 

ها را چند برابر کنند تا مشتریان درک کامل و این آگاهی محیطیهای زیستمردم نسبت به نگرانی

 بهتری نسبت به محصول سبز و همچنین بازاریابی سبز پیدا کند.

 یکت ارگانلاخریداران نشان دهند که چه محصوگردد بازاریابان یا تولیدکنندگان به پیشنهاد می 

ا ی بیهای آشنابرگزاری دوره . بنابراینی برای نیازهایشان مفید استیهاجدیدی و با چه ویژگی

های آن برای فروشندگان موجب افزایش اهداف بازاریابی و پیشبردی ارگانیک و مزیت اتمحصول

و همچنین هنگامی که محصولات خود را وارد عرصه ی رقابت می کنند صحه گذاری  .گرددمی

تواند از مهم ترین عوامل گرایش مشتریان به محصولات باشد لذا در این عرصه برند خود میتصویر 

انی تواند کمک شایپر پیچ و خم ارائه یک تصویر مناسب با نمایش همزمان در عرصه ی تبلیغات می
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 در این راستا انجام دهد.

 

 

 آینده هایپژوهش برای پیشنهادات-5-4-2

 ند و تمایل به خرید محصولات ورزشی.تأثیر بازاریابی سبز بر هویت بر 

 .تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند با نقش واسطه ای هویت برند 

 ه محیطی نکرده باشد، بپایدار در عرصه زیست انجام تحقیقاتی که توجه کافی به مسئله توسعه

 ها.عنوان مثال، محصولات سبز در المپیک
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 1پیوست شماره 

 یدهنده گراماسخپ

تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند و تمایل به »شماست جهت پژوهشی با موضوع  اریکه در اخت یاهاحتراماً پرسشنام

قبول زحمت و صرف  با شودمی تهیه و تنظیم شده است. از شما تقاضا« خرید محصولات ورزشی )مطالعه موردی: برند مجید(

واهد خ استفاده قی. لازم به ذکر است که اطلاعات پرسشنامه فقط در جهت اهداف تحقدیسخ دهوقت خود با دقت به سؤالات پا

 .مینمایشما تشکر م مانهیصم یاز همکار شیشاپی. پستیبه ذکر نام ن یازیشد و ن

           احترام، احسان باغبان میتقد با                                                        

 یورزش تیریارشد مد یکارشناس یودانشج

 یاطلاعات فرد

 ......................:سن .2

 زن  ) ب           مرد  )الف  :. جنسیت1

  بالاتر و لیسانس فوق )د لیسانس )ج دیپلم فوق )ب تر پایین و دیپلم )الف :تحصیلات . میزان2

  لمتأه ) ب        مجرد ) الف : تأهل وضعیت . 9

 

 یرکمت یو با مصرف انرژ افتیاز مواد قابل باز زند؛ینم بیآس ستیز طیاست که به مح یمحصول محصول سبز:

 دارد. یکمتر یآلودگ گرید یکالاها شده است؛ نسبت به دیتول

 تسیز طیدوستدار مح یاز کسب و کارها دهد؛یرا انجام م ستیز طیدوستدار مح یکه رفتارها یفرد  :سبز یمشتر

 .کندیم یداریفراتر از آن، محصولات سبز را خر یو حت کندیم تیحما سبز دیتول یهاو روش
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 .دیکن انی، ب(مروج) دیمج یمحصولات ورزش ۀکاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، نظر خود را دربار یهانهیاز گز یکیلطفاً با انتخاب 
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2 

 محصول سبز

      .شوندمی ساخته بازیافت قابل مواد از مجید محصولات

      .کنندمی رعایت را محیطیزیست استانداردهای مجید محصولات 1

      .دارند طولانی عمری مجید محصولات 2

       .نیستند زیست محیط برای مضر عناصر حاوی مجید محصولات 9

7 

 یبندبسته

 عیتوز و

      .هستند واضی و مشخص مجید محصولات بندیبسته روی محیطیزیست هایبرچسب

      .کنندمی فراهم محصولات بودن سبز درباره کافی اطلاعات محصولات هایبرچسب 3

      .است بازیافت قابل مجید محصولات بندیبسته 9

9 
مجید  هایفروشگاه به توانمی شهر سطی در طولانی هایمسافت کردن طی بدون

 .کرد پیدا دسترسی
     

7 

 زسب غاتیتبل

      .کندمی بیان را زیست محیط دوستدار محصولات هایویژگی مجید، تبلیغات

      .کندمی ایجاد سبز مشتریان با را مناسبی عاطفی ارتباط مجید، محصولات تبلیغات 20

      .کندمی ترویج را سبز زندگی سبک نوعی مجید، تبلیغات 22

      .دهدمی افزایش محیطیزیست مسائل به نسبت را کنندگانمصرف آگاهی مجید، تبلیغات 21

22 

 متیق

      است. یطیمحستیبه خاطر اهداف ارزشمند ز دیمحصولات مج متیاز ق یبخش

      است. یمنطق دیمحصولات سبز مج یبرا شتریب نهیپرداخت هز کنمیفکر م 29

      .شودیم کشورم دیعا یبا ارزش یطیمحستیز دیفوا ،یپرداخت نهیدر قبال هز 27
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 2پیوست شماره 

 .دیکن انی، ب(مروج) دیمج یمحصولات ورزش ۀکاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، نظر خود را دربار یهانهیاز گز یکیلطفاً با انتخاب 

ف
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2 
 به لیتما

 دیخر

      با ارزش است. د،یمحصولات سبز مج دیمعتقدم که خر

      .کنمیم شنهادیپ زین گرانیرا به د دیمحصولات مج دیخر 1

      .کنمیم یداریخر دیاز محصولات سبز مج زین ندهیدر آ 2

 

 

 

 3پیوست شماره 

 .دیکن انی، ب(مروج) دیمج یمحصولات ورزش ۀکاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم، نظر خود را دربار یهانهیاز گز یکیطفاً با انتخاب ل
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2 

 تصویر

 شرکت

      بالاست. یتکنولوژ یدارا دیشرکت مج

      و رهبر است. شرویشرکت پ کی د،یشرکت مج 1

      دارد. یمدت یسابقه طولان د،یشرکت مج 2

      است. یصنعت محصولات ورزش یمعرف واقع د،یشرکت مج 9

      محور است. یمشتر د،یشرکت مج 7
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 ها شرکت اجتماعی مسئولیتنقش (. »2272پور، رضا؛ دوستار، محمد و سلطانی، شیما. )اسماعیل

‐ علمی فصلنامة«. های مواد غذاییکنندگان بازار در حال اشباع شرکتدر تصمیم خرید مصرف

 .399-909(، 3) 9، شماره نوین بازاریابی تحقیقات پژوهشی

 خرید قصد بر سبز بازاریابی تأثیر»(. 2279) .ایپو ،پورو صادق دحسنیس طه،آل ؛محسن ،یاکبر 

، بازرگانی هایبررسی .«محصول تصویر و شرکت اجتماعی مسئولیت ایواسطه نقش با مشتریان

 .91شماره 

 مبلغان تهران، .فروزفر، علیو  حمیدی، کورش ترجمه .«غاتیتبل یرازها». (2272) .دیوید ی،لویاگ.  

 یهتلدار صنعت در برند به یوفادار بر برند ریتصو و یمشتر تیرضا ریتأث»(. 2277). جعفر ،یبهار 

 شماره  ،فصلنامه جغرافیایی فضای گردشگری .«( زیتبر شهر ستاره پنج یهاهتل: یمورد )مطالعه

27(7،) 29-2. 

 هآمیخت تأثیر»(. 2277. )وسفی یباقر و نیمادالدع ،الوندانیبط پورصفر ؛جتح ،پوریحاجنهیپود 

 .737-799 (،7) 2شماره  ،یورزش تیریمد هینشر .«ورزشی محصولات خرید تصمیم بر سبز بازاریابی

 رفتار بر سبز یابیبازار یابزارها ریتأث یریگاندازه(. »2277. )باسع ،یاردستان یصالح و هیقر ،ینیچگ 

 ،یحسابدار و تیریمد مطالعات فصلنامه .«)مطالعه موردی: غرب شهر تهران( کنندگانمصرف دیخر

 (.1) 1 شماره

 ی. فصلنامه علم«کنندگانسبز بر رفتار مصرف یابیبازار یابزارها ریثأت» .(2273. )دیام ،ینیحس- 

 .9-20 ،2273 زییپا (،2) 1 شماره اقتصاد، و یحسابدار ت،یریمد یتخصص

 کنندهمصرف خریدرفتار بر  مؤثرعوامل(. »2273. )حمدا ،یعباس و ثمیم  ،ییرخدایش ،؛دیما ،ینیحس 

 .207-217 ،20 شماره ،یبازرگان مدیریت اندازچشم صلنامهف .«سبزبرند ییترج یانجیم نقشبا 

http://gjts.malayeriau.ac.ir/issue_112049_112951_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+5%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+19%D8%8C+%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86+1395%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-18%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-179.html
http://gjts.malayeriau.ac.ir/issue_112049_112951_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+5%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+19%D8%8C+%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86+1395%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-18%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-179.html
http://gjts.malayeriau.ac.ir/issue_112049_112951_%D8%AF%D9%88%D8%B1%D9%87+5%D8%8C+%D8%B4%D9%85%D8%A7%D8%B1%D9%87+19%D8%8C+%D8%AA%D8%A7%D8%A8%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86+1395%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-18%D8%8C+%D8%B5%D9%81%D8%AD%D9%87+1-179.html
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 اساس بر یاقتصاد عملکرد بهبود مدل ارائه(. »2279. )رسول ،یخانیمهد و نیرام ،یخداپرست 

. «(تهران یشهردار یمورد مطالعه) ستیز طیمح از حفاظت کارکرد با سبز یابیبازار یهایاستراتژ

 .272-109، 91 هشمار ،یشهر تیریمدنشریه 

 گذاری،ارزش مکاتب،) برنطد جامع مدیریت. »(2279) ، مهران.مید و رضوانیحسید   ،یحسینخداداد 

 .یفرهنگ یپژوهشها تهران، اول، چطاپ .(ملی برند توسعه

 یعلم یراهکارها و هاروش: فروش یمهندس و دمانیچ فروشگاه، تیریمد(. »2297. )یعل ،هیخو 

 .دارید تهران، ،اول چاپ. «فروش تیریمد

 توسعه یسو به یراه سبز یابیبازار». (2297). کاظم یعل ان،یخیش و یلع ،یفتح ؛اللهبیحب ،ییدعا 

 .10-17 ،292 شماره ر،یتدب ماهنامه ،«داریپا رقابت

 مطالعه شرکت عملکرد بر سبز یابیبازار یاستراتژ ریثأت یبررس»(. 2277. )نیآرم ،یحق یراستگو( 

 .لانیگ دانشگاه ،ارشد یکارشناس نامهانیپا .«ن(لایگ ناستا یچا کارخانجات :یمورد

 یابیبازار مفهوم از ایجلوه سبز برند» (.2297. )دیهشم ،پوربیقر و نیسح ،آبادیدولتییرضا 

 طیمح یحام برندهای و یابیبازار یمل کنفرانس نینخست مقالات مجموعه .«هاسازمان در یاجتماع

 .ستیز

 سبز بازاریابی هآمیخت تأثیر بررسی(. »2272). حمدا ،بوزنجانی الهیاری و اللهبیبح ،کردشولیرعنایی 

 پگاه شرکت لبنی محصولات کنندگانمصرف: موردی کنندگان )مطالعةمصرف سبز خرید تصمیم بر

 .237-290، (7) 1شماره  نوین، بازاریابی تحقیقات پژوهشی‐ علمی فصلنامة .«شیراز( شهرستان در

 داتیتول سمت به یمشتر رفتار توسعه در سبز یابیبازار نقش». (2277) .یلع ،خاچکیعانیرف 

 ینوآور و ینیکارآفر کنفرانس نیسوم و تیریمد و یحسابدار یالملل نیب کنفرانس نیششم .«پاک

 .اشراق مهر شگرانیهما تهران، ،باز یها
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 بازاریابی آمیخته یرتأث»(. 2297. )هیهد دهیس ،تندکار رضا و ،پوراسماعیل م؛یرححمدم ،رمضانیان 

کم  لامپ خانگی کنندگانمصرف: موردی مطالعة) کنندگانمصرف خرید گیریتصمیم یندآفر بر سبز

 .97-79 (،1) 7 شمارهبازرگانی،  مدیریت هنشری .«رشت( شهر مصرف

 ( .2299زیمن، سرجیو« .)2299ترجمه قربانلو، سینا. تهران، مبلغان، «. پایان عصر بازاریابی سنتی. 

 یعلم مرکز ،«آن تیاهم و یمدار یمشتر»: ارشد یکارشناس نامهانی(. پا2271. )محمد نال،یز یرقط 

 .کرج کارگر خانه یکاربرد

 کی و کی محصولات دیخر و یابیبازار ختهیآم عناصر نیب ارتباط یبررس» .(2292) مشید.ج ،سالار 

 .تهران دانشگاه ،ارشد یسکارشنا نامهانیپا .« کننده مصرف رفتار یرهاییمتغ بر دیتأک با

 ،ییطلا دیکل: سبز یابیبازار»(. 2293. )مایسهرم ،و اشکان نژاد جوادحمدم ،یجیینا رضا؛حمدم سعادت 

 .211-219 ،17 شماره ،یبازرگان یهایبررس هینشر. «سوم هزاره یابیبازار

 مجموعه. «برند توسعه سبز یابیبازار یاساس هایمولفه»(. 2297. )میبراها ،پورزارع و قهیصد ان،یصائم 

 .ستیز طیمح یحام برندهای و یابیبازار یمل کنفرانس نینخست مقالات

 بررسی رابطه بین روش(. »2297حسین و نورانی کوتنایی، محمد. )زاده، علیصمدی، منصور؛ حسین-

ی گاننشریه مدیریت بازر«. ای و رفتار خرید مشتریانهای زنجیرههای بازاریابی ارتباطی فروشگاه

 .72-220(، 1) 17دانشگاه تهران، شماره 

 زاده،یعل و رضایلع ،یکوچک ن؛یبدالحسع زاده،وهاب ترجمه. «خاموش بهار»(. 2292. )راشل ،کارسون 

 .یجهاد دانشگاه ،. مشهدنیما

 ،پوشاک  یهایژگیبا و یو وفادار یتمندیرابطه رضا(. »2271. )الهژ ،یو جبار هراز ،سلمان ارا؛س کشگر

 . 229-223 ،(7) 2شماره  ،یورزش تیریمد هینشر. «بدنساز ورزشکار زنان در یخارج و یداخل یورزش
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 و زرلیل برنامه)با  یاقتصاد – یاجتماع قاتیدر تحق یساختار یسازمدل(. »2299. )لیلخ ،یکلانتر 

 فرهنگ صبا. ، تهران،اول چاپ .«(سیمپلیس

 با استفاده از یاقتصاد  -یاجتماع قاتیدر تحق هاداده لیتحل و پردازش» .(2272. )لیلخ ،یکلانتر 

 .صبا فرهنگ ، تهران،پنجم چاپ .«اس اس یپ اس افزارنرم

 رفتار و سبز یابیبازار یابزارها نیب رابطه یبررس» (.2277. )میبدالکرع ،تازش و نیالدراجس ،یمحب 

 در ینوآور و تیریمد ،یحسابدار یالملل نیب کنفرانس نیدوم .«ییغذا مواد کنندگان مصرف دیخر

 .رشت یشهردار -ایفرنیکال لوتران دانشگاه ت،رش ،کار و کسب

 ( .2272اسفیدانی، محمدرحیم و محسنین، شهریار« .) معادلات ساختاری مبتنی بر رویکرد حداقل

تهران، مووسسه کتاب «. ئی به کمک نرم افزار اسمارت پی ال اس: آموزش و کاربردیمربعات جز

 مهربان نشر.

 خرده طیمح در شرکت ریتصو بر یمبتن سبز یابیبازار یکارکردها». (2277). دیجم ،ملک 

 دانشگاه ،یاسلام دولت پژوهشکده تهران، ،2909 افق در نینو تیریمد یالملل نیب شیهما . «یفروش

 .شرق تهران واحد یاسلام آزاد

 یمورد مطالعه) برند ریتصو و رخواهانهیخ یابیبازار نیب رابطه یبررس» (.2277. )رمزه ،یمهران 

 یالملل نیب کنفرانس . «(گرگان شهرستان یفروشخرده یارهیزنج یهافروشگاه در منتخب محصولات:

 یاسلام قاتیتحق و مطالعات مرکز قم، ،یاسلام معارف و تیریمد یانسان علوم در قیتحق و ینوآور

 .هیعلم حوزه غیتبل و ارتباطات یعلم انجمن ،یمرتضو حکمت سروش

 ییسبز بر ترج یابیبازار یاستفاده از استراتژ ریتأث یبررس»(. 2273) .عفرج ه،زادکیب و یعل ،یاوری 

 رهیزنج تیریمد هیشر. ن«سبز یخانگ محصولات کننده به برندمصرف یو وفادار دیدر خر انیمشتر

 .12-29، (1) 3، شماره ارزش
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Abstract 

Green Marketing is established on the goal of creating a healthy social environment. This 

kind of marketing contains a wide range of activities, such as product improvement and 

product correction, manufacturing process change, environmentally friendly packaging, as 

well as improvement of advertising practices, which in the end results rendering of a healthy 

and effective product to the community. The purpose of this research is the effect of green 

marketing on brand image and the willingness of customers to purchase Majid sports 

products. The statistical society of this study was formed all customers of  Majid stores (Sport 

commodity) in the three selected cities: Tehran, Shiraz and Mashhad. 172 customers of these 

stores were selected as an example of research in the available manner. The data was 

collected from three Ulrich Brand image questionnaires (2009), a questionnaire for green 

marketing and a willingness to purchase Hwang and Kim (2013). The face and content 

validity, the questionnaires were verified by 10 experts and the convergent and divergent 

validity of the questionnaires was also verified. To ensure the reliability standard 

questionnaire three loads, was used of Cronbach's alpha coefficient chemical compound 

according to Fornell-Larker (1981). The reliability coefficient for the green marketing 

questionnaire 0.75, for the brand image 0.83 and for the willingness to purchase 0.83. The 

results showed that green marketing has a positive and significant effect on the brand image 

(β = 0.49) and the willingness to purchase customers (β = 0.36). Brand image also has a 

positive and significant effect on customers' willingness to purchase (β = 0.39). In view of 

the result of the Sobol test, brand image has an important mediator role in the relationship 

between green marketing and shopping. Finally, the fitting indices of the model represent the 

optimal fit of the model. Producers can improve their brand image by using green marketing 

to increase their willingness to purchase customers. 

Keywords: Green marketing, Brand image, willingness to purchase, Majid brand 
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