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 چكيده

هاي عمومي نسبت به سلامت و حفاظت از محيط زيست منجر به اين شده است كه مصرف كنندگان و آگاهي افزايش نگراني
ائل زيست محيطي و مفهوم همزمان با افزايش اهميت مس. نظر قرار دهنددهاي خود مسائل زيست محيطي را مددر خري

كنندگان، شناخت عوامل موثر بر قصد خريد محصولات سبز توسط مصرف كنندگان  مسئوليت اجتماعي در ميان مصرف
هدف اين شود شناخته مي بيني كننده خوب رفتارقصد خريد به عنوان يك پيشبا توجه به اين كه  .رسدضروري به نظر مي

هاي مورد نياز پژوهش از طريق داده. باشدثيرگذار بر قصد خريد سبز مصرف كنندگان مياب تثير عوامل منتخاپژوهش بررسي ت
آوري گرديده و با استفاده از تكنيك نفري از شهروندان شهر قزوين جمع 400اي ميان نمونه ي ساختار يافتهاتوزيع پرسشنامه

دهد كه عواملي همچون نتايج پژوهش نشان مي. ل شدندتحلي SPSSيابي معادلات ساختاري و نرم افزارهاي ليزرل و مدل
هاي ارتباطات بازاريابي، نگرش مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر، دانش زيست محيطي و اثربخشي ادراك برندهاي سبز، فعاليت

  .باشدثيرگذار مياي مصرف كننده بر قصد خريد سبز او تشده
  

  
  arezoo_na26@yahoo.com)(                                                       واحد قزوين ،ي كارشناسي ارشد مديريت اجرايي، دانشگاه آزاد اسلاميدانش آموخته *

  مركز انتهر واحد علمي هيئت عضو ستاديار،ا **

 آرزو نخعي :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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 :يديكل واژگان
دانش زيست محيطي،  ي مصرف كننده، ارتباطات بازاريابي،بازاريابي سبز، قصد خريد، هنجارهاي ذهني، اثربخشي ادراك شده

  تجربيات پيشين
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  مقدمه
رسد امروزه مشكلات زيست محيطي، به نظر مي

ها و موسسات سرتاسر جهان را بيشتر از شهروندان، سازمان
  پيش نگران كرده است سال 30

(Papadopoulos et al., 2010).  
بازاريابي بر اساس ملاحظات ، 80هاي دهه از نخستين سال

عباراتي از . يافته است اجتماعي و محيطي شهرت زيادي
ي به دهه "ي زميندهه"يا  "ي محيط زيستدهه"قبيل 
در طول اين . )Awad, 2011( پيوند خورده است 1990

در  اجتماعيزيست محيطي و مسائل  دهه، توجه به
اي پيدا كرده اهميت ويژه كنندگان،مصرف خريد تصميمات

  است
)Do Paco & Raposo, 2008(.  

ي گذشته، جهان شاهد رشد همچنين در طول چند دهه
 هايهايي است كه توسط گروهنمايي در شمار اخبار و فعاليت

روي صدمات حامي محيط زيست ترويج داده شده و 
اين .  (Thogersen, 1996)اندست محيطي تمركز كردهزي

ي حفاظت و نگهداري از محيط ها در زمينهقبيل فعاليت
ها بر ثير آناو مترصد نشان دادن ت اندزيست متمركز شده

  كننده هستند ها و رفتار مصرفنگرش
)Do Paço & Raposo, 2008( .  

اتي ي حيحفاظت از محيط زيست وظيفهبه علاوه امروزه 
كه به عنوان ابزاري در ايجاد تصوير ذهني  مديريت است

مثبت از شركت و عنصري مهم براي موفقيت يك سازمان 
مسئوليت پذيري در برابر مسائل . درك شده است تجاري

كند تا در ها كمك مينه تنها به سازمانزيست محيطي 
را افزايش دهند،  خود عرصه رقابت باقي مانده و سهم بازار

كننده  شواهدي وجود دارد كه افزايش وفاداري مصرف بلكه
 . )D’Souza et al,2006( دهدرا نيز نشان مي

نگراني جامعه نسبت به محيط زيست منجر به پيدايش نوع 
ها را جديدي از مصرف كنندگان شده است كه اين نگراني

  دهنددر تصميمات خريد خود نشان مي
)Chamorro & Tomás, 2006(.  

هاي نگرانيد ندهنشان مينيز المللي اي بينهپژوهش
 هاباعث شده است كه آنكنندگان  مصرفزيست محيطي 

درباره و  را تغيير دهند خريدشانرفتار  به تدريج
  خرند بازانديشي كنند محصولاتي كه مي

(Papadopoulos et al., 2010) .  
كنندگان  مصرف بسياري ازحتي شواهد حاكي از آنند كه 

حمايت واقعي از محيط  در راستايادگي را دارند كه اين آم
كه استانداردهاي محيطي را  براي محصولاتي ،زيست

لذا با توجه . كنند مبلغ بيشتري پرداخت كنند رعايت مي
به نقش پر اهميت مسائل زيست محيطي و اجتماعي براي 

يند آمشتريان، توجه به اين كه چه فاكتورهايي در فر
از . باشدگذارد مهم ميثير مياشتري تگيري خريد متصميم

ار بر ثيرگذااين رو هدف اصلي اين مقاله بررسي عوامل ت
  .باشدمي  قصد خريد سبز مصرف كنندگان

  
  2و مفهوم بازاريابي سبز 1بازاريابي اجتماعي

بازاريابي اجتماعي حوزه و قلمرو علم جديدي است كه 
، اهداف و كوشد با استفاده از فنون بازاريابي تجاريمي

خورشيدي و مقدمي، ( مقاصد اجتماعي را تحقق بخشد
اولين بار در سال  "بازاريابي اجتماعي"ي واژه). 1382
  توسط فيليپ كاتلر و زالتمن مطرح شد 1971

)(Kotler & Zaltman, 1971.   
ها بازاريابي اجتماعي طراحي، اجرا و كنترل به عقيده آن

هاي اري بر پذيرش ايدهثيرگذاهايي است كه براي تبرنامه
ريزي ي برنامهاند و دربرگيرندهاجتماعي طرح ريزي شده

محصول، قيمت گذاري، ارتباطات، توزيع و تحقيقات 
اندرسون بازاريابي . )Andreasen, 1994( بازاريابي است

اجتماعي را تغيير اجتماعي بازاريابي، اصلاح رفتار در 
و زيست محيطي  ي اجتماعيراستاي ارتقا سلامت، توسعه

هاي بازاريابي تجاري جهت كارگيري روشه و در نتيجه ب
هاي طراحي شده تحليل، برنامه ريزي، اجرا و ارزيابي پروژه

. ثير بر رفتار مخاطبان مورد نظر تعريف كرده استابراي ت
از نظر او هدف بازاريابي اجتماعي بهبود رفاه شخصي افراد 

با توجه به تعاريف . )Chen et al., 2005(و جامعه است 
كارگيري اصول ه بازاريابي اجتماعي بتوان گفت فوق مي

بازاريابي و تبديل آن به مسائل اجتماعي است 
                                                            
1  - Societal Marketing 
2  - Green Marketing 
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)Domegan, 2008( هدف غايي بازاريابان اجتماعي  و
هاي جامعه به منظور بهبود كيفيت برآورده ساختن خواسته

ي بلند ريزباشد كه نيازمند يك رويكرد برنامهزندگي مي
  .)Serrat, 2010(مدت است 

درون رويكرد بازاريابي بازاريابي سبز نهضتي است كه 
هاي اخير به دنياي بازاريابي در سالاجتماعي واقع شده و 

  . )Chamorro & Tomás, 2006( راه يافته است
  .گرددبر مي 1970ي بازاريابي سبز به سال تاريخچه

بر سر  70در دهه  توان در موجي كههاي آن را ميريشه
اه افتاد و منجر به معرفي مفهوم مسايل زيست محيطي به ر

  جو كرد  و شد جست "بازاريابي زيست محيطي"
  ).1386سعادت و ديگران، (

بازاريابي سبز يا زيست محيطي به عنوان ابزاري براي 
توسعه پايدار و ارضاء نيازهاي ذينفعان مختلف شناخته 

تعريف  درپژوهشگران . )Karnaetal., 2003( شده است
اند، از ه كار بردههاي متعددي را باين نوع بازاريابي واژه

بازاريابي سبز، بازاريابي اكولوژيكي، بازاريابي زيست : جمله
 .)Polonsky, 2011(محيطي و بازاريابي مسئولانه 

بازاريابي : كند پلونسكي بازاريابي سبز را چنين تعريف مي
هايي است كه براي تمام فعاليتسبز يا محيطي شامل 

ايجاد و تسهيل مبادلات به منظور ارضاي نيازها و 
شود به طوري كه اين ارضاء  هاي بشري طراحي مي خواسته

ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روي  نيازها و خواسته
نكته مهمي كه بايد به آن اشاره نمود . محيط زيست باشند

يد اظهار شود كه كمتر به اين است كه در بازاريابي سبز با
به محيط  كه اصلا رسد نه اين محيط زيست آسيب مي

 .)Polonsky& Rosenberger, 2001(رسد  آسيب نمي
 كل نگريند مديريتي آاز نظر پتي بازاريابي سبز يك فر

بيني و ارضا نيازهاي دار شناسايي، پيشاست كه عهده
ال پايدار اي سودآور و در عين حمشتريان و جامعه به گونه

سونتونسمي بازاريابي . )Tan & Lau, 2010( باشدمي
كند هايي تعريف ميهاي شركتسبز را به عنوان فعاليت

كه نسبت به محيط زيست يا مسائل سبز نگران هستند و 
اين نگراني خود را با ارائه كالاها و خدمات زيست محيطي 
  براي برآوردن رضايت مصرف كنندگان و جامعه ابراز

همان طور كه در  .)Soonthonsmai, 2007(كنند مي

هاي زيادي ميان بازاريابي شود، تفاوتمشاهده مي 1شكل 
  :سنتي و سبز وجود دارد
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  بازاريابي سبز
   

  بازاريابي سنتي

 

  شركت، مشتري و محيط زيست
  

   
 شركت و مشتري

 
  

 رضايت مشتري 

 يابي به اهداف شركتدست 

    به حداقل رساندن صـدمات زيسـت
  محيطي

  

   
 رضايت مشتري 

 دستيابي به اهداف شركت  

    مسئوليت اجتماعي
  

  مسئوليت اقتصادي

 

در سرتاسر زنجيره ارزش، از زمان فراهم 
  كردن مواد خام تا پس از مصرف

  

   
  از توليد تا مصرف محصول

  
  
  

 

  ي محيط زيستطراحي برا: فراتر از قانون
  
  

  الزامات قانوني

 
 

  رابطه آزاد و همكاري
  

   
 

 مواجهه يا نگرش منفعل

 
  

   

هاي ميان بازاريابي سنتي و سبزتفاوت: 1شكل  

 
)Chamorro &Banegi, 2005( 

 
 
 
 

 
 

  
  

 
 
 

 اهداف

 هاي درگير در مبادلهطرف

 مسئوليت سازماني

 تقاضاهاي زيست محيطي

 حصول تصميمات بازاريابي

 هاي فشار سبزگروه
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 مباني نظري و فرضيات پژوهش

 1قصد خريد

بيانگر شدت نيت و اراده فردي براي انجام  قصد رفتاري
  ي قصد رفتاري با رفتار نشانرابطه .هدف استرفتار 

دهد افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شوند كه مي
  ).1387يعقوبي و شاكري، (ها را دارند قصد انجام آن

فيشبن و آجزن، قصد را تعيين كننده عمل در يك مسير 
ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهني آن. دانندمعين مي

به عنوان مثال،  .اندرفتار خاص تعريف كرده دهي يكشكل
بيني كننده قصد خريد يك محصول خاص به عنوان پيش

خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشخيص داده شده 
مطابق با پژوهش . )Ramayaha et al., 2010(است 

 شودلامبر، قصد رفتاري به عنوان يك حالت ذهني تعريف مي
. راي انجام رفتار استكه منعكس كننده تصميم شخص ب

 كنندگانري از مقاصد رفتاري مصرفبنابراين داشتن درك بهت
تواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گروه مي

  .)AbdulQader, 2008( هدف برقرار كنند
اغلب مقياس قصد خريد جهت شناسايي احتمالات خريد 

 ه قراركالاها در طول يك دوره زماني معين مورد استفاد
توانند هاي ارادي ميكند كه مقياسدي بيان مي. گيردمي

يابي به تصميم مشتري هاي رفتاري در دستاز مقياس
موثرتر باشند، زيرا ممكن است مشتريان از روي اجبار 

مدل رفتار  آجزن در. )Hu, 2010( اقدام به خريد كنند
ريزي شده خود معتقد است كه مقاصد رفتاري برنامه

. )AbdulQader, 2008( ات انگيزشي بر رفتار دارندثيرات
بيني ترين پيشبنابراين نيات رفتاري به عنوان نزديك

  .)Arvola et al., 2008(شوند ي رفتار مشاهده ميكننده
  

  دانش زيست محيطي
امروزه، دانش زيست محيطي نه تنها يك ايدئولوژي است 

د كه بر شوبلكه مسئله مهمي در رقابت بازار محسوب مي
دانش زيست محيطي . ثيرگذار استارفتار مصرف كننده ت

به عنوان دانش عمومي در مورد حقايق، مفاهيم و روابط 
  شودهايش تعريف ميتممحيط طبيعي و اكوسيس

)Mostafa, 2009(.   

                                                            
1  - Purchase Intention 

: دو رويكرد عمده براي سنجش دانش شناسايي شده است
  و) يدانش عين(داند مي كه يك فرد واقعا چقدر اين - 1
ارزيابي شخصي فرد از ميزان دانشش، بدين معني كه   - 2

چه  اگر). دانش ذهني(داند كند چقدر ميشخص فكر مي
هاي زيست محيطي مشكل است؛ سنجش دانش و آگاهي

  باشداي براي اعتقادات زيست محيطي مياما دانش، پايه
  

)Barber et al., 2009(.  
  

 هايميزان آگاهيهاي گذشته شاهد رشد چشمگيري در دهه
ادبيات و زيست محيطي در سرتاسر جهان بوده است 

ي مثبت ميان دانش و رفتاري خبر از وجود يك رابطه
به علاوه بسياري از  .)Ricky, 2001(دهد رفتار مي

آگاهي و دانش زيست محيطي دهند كه تحقيقات نشان مي
 كننده رابطه دارد با بسياري از رفتارهاي مصرف مستقيما

)Barber et al., 2009(.  افزايش آگاهي زيست محيطي
ثير عميقي بر رفتار مصرف كننده و گسترش بازار تا

  .)Schlegelmilch et al., 1996(دارد  محصولات سبز

كننده هوشيار نسبت به مسائل  مولفه مهم رفتار مصرف
مورد محصولات سبز و  زيست محيطي، افزايش دانش در

ايش هوشياري نسبت به مسائل اين افز. محيط زيست است
كننده مشهود است  سبز در تصميمات خريد مصرف

)Barber et al., 2009(.  
هاي زيست شمار زيادي از مشتريان، افزايش آگاهي

هاي سبز را با محيطي خود و ترجيح محصولات شركت
تمايلشان به خريد سبز و پرداخت مبلغ بيشتر براي 

دهند يست نشان ميخدمات دوستدار محيط ز /محصولات
)Han et al., 2011(. هاي موجود در علاوه بر آن تئوري

كنندگاني كه نسبت دهند، مصرفاين رابطه نيز نشان مي
به مشكلات زيست محيطي مطلع هستند بيشتر به سمت 

  .)D’ Souza etal., 2007( دهندمي خريد سبز تمايل نشان
  

ر قصد دانش زيست محيطي مصرف كنندگان، ب :1فرضيه 
  .ثير دارداها تخريد سبز آن

 
 تجربيات پيشين

از ارزش يك كالا آگاه  كنندگان كاملا زماني كه مصرف
  نيستند، از تجربياتشان براي ارزيابي ارزش آن استفاده
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ثير ات) 1975(فيشبن و آجزن  .)Tsur, 2008(كنند مي
كه ممكن است در قصد انجام رفتار به عنوان  عادت و اين
  گر وارد شود را شناسايي كردندهاخلعاملي مد

)Forward, 2009(.   
ريزي شده مطالعات گذشته در مورد تئوري رفتار برنامه

دهي قصد اند كه تجربيات گذشته در شكلمشخص كرده
بسياري از  .)Hana et al., 2011(رفتار نقش مهمي دارد 

محققان معتقدند، با اين فرض كه رفتارهاي مصرف كننده 
 ،)Kim & Chung, 2011(ها است يادگيري آن ينتيجه

  تواندكنندگان مي ي مصرفتوجه به رفتار گذشته
  ها را فراهم كندهاي بهتري از قصد رفتار آنگوييپيش

  

)Conner & Armitage, 1998.(  
اگر مردم : كندبيان مي )1972( بمتئوري ادراك شخصي 

اند پذيرفته تار خاصي را انجام دهند، احتمالاعادت دارند رف
رو نسبت به انجام آن  را دارند و از اين كه قصد انجام آن

اين موارد . رفتار در آينده تمايل مثبت خواهند داشت
بيانگر شدت رابطه ميان رفتار گذشته و قصد رفتار و شايد 

باشد ها و قصد رفتار ميي ميان نگرشضعف رابطه
)Knussen et al., 2004 .(اين اشاره  دانش عمومي نيز به

رفتار آينده، رفتار ي بيني كنندهدارد كه بهترين پيش
كه مشتريان فرصت زيادي براي انجام  زماني. پيشين است

يك رفتار معين كه بارها در گذشته انجام شده داشته 
  طور اتوماتيك انجام گيرده تواند بباشند، آن رفتار مي

   

)De Cannière et al., 2009.(   
  

فيت دعاهاي بازاريابان در مورد سلامت و كينظر از ا صرف
مشتريان بر تجربيات  زيست محيطي محصولات، احتمالا

قبلي خود در خريد و استفاده از محصولات سبز اعتماد 
  ي شخصي مشتري در مورد محصولتجربه. كنندمي
تواند در شكل دهي ادراك خاص او نسبت به محصول مي

، تعيين كننده باشد كه منجر به مقاصد خريد آينده شود
)D’Souza et al., 2006(.  
  

تجربيات قبلي مصرف كنندگان در مورد  :2فرضيه 
  .ثيرگذار استاها تمحصولات سبز، بر قصد خريد سبز آن

  
  
  

  1هنجارهاي ذهني
هنجارهاي  ،)1975(مطابق با تئوري فيشبن و آجزن 

ذهني، بازتابي از فشار اجتماعي است كه توسط شخص 
دهد است و يك رفتار مشخص را شكل ميادراك شده 

)Kim & Chung, 2011(.  به عبارت ديگر، هنجارهاي
ذهني بيانگر ادراك شخص در اين مورد هست كه آيا افراد 

كنند يا خير، ييد ميامهم از نظر فرد، يك رفتار معين را ت
ادراك شخص از فشارهاي هنجاري اجتماعي يا يعني 

كند آيا شخص بايد ميباورهاي ديگران است كه مشخص 
، از اين رو .(Ajzen, 1985)آن رفتار را انجام دهد يا نه 

ي هنجارهاي ذهني به ميزان آگاهي يك شخص از عقيده
 باشدي شخص مورد قبولش وابسته ميمهم و برجسته

)Jin & Kang, 2011.( 
شمار زيادي از مطالعات حوزه روانشناسي اين نظريه را 

ارهاي ذهني عامل مهمي در قصد دارند كه هنجبيان مي
نيز هنجارهاي  TRA2در اين راستا، مدل. انجام رفتار است

ذهني و نگرش را به عنوان عوامل تعيين كننده مقاصد 
 .)Kim et al., 2009(رفتاري شناسايي كرده است 

  ثير ديگران بر رفتار را اندازه گيرياهنجارهاي ذهني ت
انتظارات اجتماعي اگر  .(Mahon et al., 2006)كند مي

اين باشد كه افراد بايد رفتار مورد بحث را انجام دهند، در 
آن صورت احتمال بيشتري وجود دارد كه فرد آن رفتار را 

هاي هشپژو .)Alam & Sayuti, 2011( انجام دهد
اند كه هنجارهاي ذهني نسبت گذشته به اين نتيجه رسيده

صرف كننده بيني مقاصد رفتاري مها، در پيشبه نگرش
اگر . )Maher & Mady, 2010(تري دارند نقش مهم

كنندگان معتقد باشند كه طرز فكر ديگران در  مصرف
مورد محصولات سبز خوب است، قصد بيشتري براي خريد 

  اين نوع محصولات پيدا خواهند كرد
)Kim & Chung, 2011(.   
  

كنندگان بر قصد  هنجارهاي ذهني مصرف :3فرضيه 
  .ثير داردالات سبز تخريد محصو

  

                                                            
1  - Subjective norms 
2  - Theory of Reasoned Action 
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  PCE(1(ي مصرف كننده اثربخشي ادراك شده
ها در مورد مشكلات زيست در كنار مسؤليت شركت

محيطي، مطالعات اخير توجه پژوهشگران را به سمت 
نقش اشخاص و : كندي مهمي در اين زمينه جلب مينكته

تواند ناديده گرفته شود زيرا اين مفهوم نمي. مصرفشان
ه طور ز مشكلات زيست محيطي اخير با%  40- 30

ي هاي عمدهمستقيم به الگوها و روشمستقيم يا غير
اي كه در سال مطابق با مطالعه. شودمصرف مربوط مي

از پاسخ دهنگان % 64در آمريكا صورت گرفت،  2003
كنند با خريد محصولات دوستدار محيط احساس مي

محيط  زيست و بازيافت مواد قادرند كمكي در راستاي
ها به هيچ وجه به از آن% 17چند  زيست كرده باشند؛ هر

مطالعات گوناگون  .بخشي رفتارهايشان اعتماد ندارنداثر
 العملشكننده و عكس هاي مصرفدهند كه نگرشنشان مي
هاي محيط پيرامونش، تابعي است از اعتقادش به به پيام

 در ميان ثيرگذاري مثبت او در حل مشكلاتاتوانايي ت
متغيرهاي روانشناختي كه به عنوان متغيرهاي مقدماتي 
رفتار زيست محيطي در بسياري از مطالعات مورد آزمون 

ي مصرف كننده قرار گرفته است، اثربخشي ادراك شده
)PCE( بالاترين قدرت توضيحي را دارد  

  

)Majláth, 2010.(  
  

قضاوت شخص در مورد ميزان  PCEاز نقطه نظر آنتيل، 
به عنوان ارزيابي  يست محيطي رفتارش است و بهثيرات زات

شخص از خودش در مورد مسائل مهم تعريف شده است 
)Berger & Corbin, 1992(.  الن و همكارانش نشان

ها در مورد مسائل زيست محيطي از نگراني PCEدادند كه 
هاي زيست محيطي متمايز است و سهمي منحصر يا نگرش
ي زيست محيطي آگاهانهبيني رفتارهاي پيش بفرد در

هاي نگراني .(Ellen et al., 1991)مانند خريد سبز دارد 
كنندگان در مورد مسائل مهم زيست محيطي  مصرف

 ممكن است به رفتارهاي زيست محيطي تبديل نشود؛ اگر
ي مثبت رفتار چه، به احتمال زياد اشخاصي كه به نتيجه

اي به گونه شان اعتقاد راسخ دارندآگاهانه زيست محيطي
هاي خود كنند كه در راستاي حمايتشان از نگرانيعمل مي

                                                            
1  - Perceived Consumer Effectiveness 

بخشي از اين رو، اعتقاد به اثر. باشد نسبت به محيط زيست
  ثير گذارداشخصي امكان دارد بر رفتار خريد سبز ت

)Kim & Choi, 2005(.  
 

كنندگان بر  ي مصرفاثربخشي ادراك شده :4فرضيه 
  .اردثير داها تقصد خريد سبز آن

  
  2ارتباطات بازاريابي

بازاريابي مدرن چيزي است بسي بيش از توليد محصولات 
خوب، قيمت گذاري مناسب و سهولت دسترسي مشتريان 

ها به ارتباط با مشتريان خود نياز دارند شركت. به كالا
در يك بازار پويا كوشش  ).1379كاتلر و آرمسترانگ، (

ثيرگذاري روي اهاي بازاريابي بيشتر متوجه تدستگاه
. خريداران است تا ايجاد تقاضاي جديد كنندگان و مصرف

گردد، بازاريابي وقتي يك محصول جديد به بازار عرضه مي
  شود و با استفاده از ابزارهاي ترفيعي، وارد عمل مي

نمايد كننده را ترغيب به خريد محصول جديد مي مصرف
گونه  را اينمك كاب ارتباطات بازاريابي ). 1387صمدي، (

هايي كه از ها، متدها و پروسهاستراتژي": كندتعريف مي
هاي سازمان ي فعاليتها اطلاعات معنادار دربارهطريق آن

اين . )Clarke, 2011( "شودميان مردم رد و بدل مي
ارتباطات و ارتقا فروش نه تنها براي جذب مشتريان جديد 

شتر در جهت شوند بلكه امروزه بيشتر و بياستفاده مي
گيرند تقويت و حفظ وفاداري مشتريان مورد توجه قرار مي

)Raaij et al., 2001(.  
 خريد مصرف كنندگان رفتاردر  تغييراتيسبز كه  چالشظهور 

اي از نقطه را به  مبحث قابل مناظره ايجاد كرده است، آن
كنند به ها تلاش ميشركت. نظر علمي تبديل كرده است

ردن نيازهاي سبز مصرف كنندگان با منظور برآورده ك
ايجاد تغييراتي در ساختار شركتي و از طريق فرآيندهاي 

تر و ترفيع سبز، نسبت به محيط زيست توليدي پاك
 .)D’Souza & Taghian, 2005(تر عمل كنند مسئولانه

هاي ها براي فعاليتن بسياري از شركتدر اين ميا
   .گيرندميترفيعشان از مباحث زيست محيطي بهره 

  

                                                            
2  - Marketing Communication 
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اي تبليغات يكي از ابزارهاي مهم ترفيع است كه نقش عمده
ها ايفا كنندگان و سازمان در برقراري ارتباط ميان مصرف

ي اخير رشد نمايي كنند تبليغات سبز در حدود دو دههمي
داشته و در واقع نيروي محركي در جهت افزايش آگاهي 

بالا رفتن عمومي نسبت به مسائل زيست محيطي و نيز 
باشد ميزان تقاضا براي كالاهاي دوستدار محيط زيست مي

ي تبليغات در برگيرندهاين ). 1389صائميان، زارع پور، (
هاي بوم شناختي، پايداري زيست محيطي يا تمام پيام

هاي ذينفعاني را دوستدار طبيعتي است كه نيازها وخواسته
ف قرار كه نسبت به محيط زيست نگران هستند، مورد هد

) 1998(هاوكينز  .)Leonidou et al., 2010(دهد مي
معتقد است كه محتواي احساسي تبليغات، قصد خريد را 
افزايش داده و گامي حياتي در فرآيند ادراك است 

)Pickett & Ozaki, 2008( بنابراين با وجود اعتقاد ،
توانند بر انتخاب ها مبني بر اين كه نميبرخي از شركت

ها گذار باشند؛ آناثيرسبز توسط مصرف كننده تمحصولات 
 يدهند و نحوهقادر هستند از طريق محصولاتي كه ارائه مي

شان الگوهاي خريد و  مصرف را شكل ارتباطات بازاريابي
  .دهند

  
هاي ارتباطات بازاريابي بر قصد خريد فعاليت :5فرضيه 

  .ثير دارداسبز مصرف كنندگان ت
  

مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر نگرش افراد  :6فرضيه 
  .ثير دارداها تبر قصد خريد سبز آن

 

ها و شركت(كننده به بازاريابي سبز  پاسخ مصرف
 )برندهاي سبز

  شود كه درها به عنوان اصولي نگريسته ميبه ارزش
گيري نگرش و عملكرد افراد نقش دارند؛ با وجود اين، شكل

. شوندنجر به رفتار نميها مهميشه در زندگي واقعي ارزش
  ثيراها تهاي افراد، روي تفكرات و احساسات آننگرش

ها همچون رفتار گذارد و از اين رو بر رفتارهاي آنمي
اين موارد دال بر اين است كه . گذار استثراخريدشان ت

هاي بازاريابان بايد در جستجوي راهي براي تغيير نگرش
يق قادر هستند روي كنندگان باشند و از اين طر مصرف

كنندگان نقش موثري  ها و رفتار مصرفگيريتصميم
كند كه بيان مي آجزن 1تئوري عمل مستدل .داشته باشند
كنندگان؛ از  توانند با تغيير نگرش مصرفبازاريابان مي
ها و ايجاد گيري اعتقادات هنجاري آنطريق هدف

ير قرار ثاها و تصميماتشان را تحت تاعتقادات جديد، نگرش
دهي اين ابزاري ارزشمند در شكل 2نام گذاري. دهند
نقش  3در اين راستا برندها. هاي قابل تغيير استنگرش

اثير هاي احساسي تتوانند بر حوزهموثري دارند، زيرا مي
قادرند دلايل منطقي را به ترجيحات احساسي (گذارند 

  )نام و نشان تجاري(بنابراين، برندها ). تبديل كنند
كننده را به سمت خريد  هاي مصرفتوانند نگرشيم

  محصولات پايدار و سبز سوق دهند
)Pickett & Ozaki, 2008(.  

درصد از  50دهد هاي اخير گزارش مينظر سنجي
هاي كنند كه در جستجوي برچسبها ادعا ميآمريكايي

محيطي بوده و برندهايي را كه دوستدار محيط زيست 
  .)Cleveland et al., 2005(گزينند هستند برمي

هاي صورت گرفته در لابراتوار مطابق با پژوهشبه علاوه، 
كنندگان نسبت به  از مصرف %92 تحقيقات بازاريابي آتنز،

هايي كه در مورد موضوعات زيست محيطي حساس شركت
بنابراين  .)Han et al., 2011(هستند، نگرش مثبت دارند 

موثر تصويري از نگراني طور ه ها و محصولاتي كه بشركت
  نسبت به محيط زيست را در ذهن مشتريان ايجاد

توسط اين قبيل از مشتريان مورد  كنند، احتمالامي
  .گيرندحمايت قرار مي

  
 حامي محيط زيستمصرف كنندگان برندهاي  :7فرضيه 

 .كنندبراي خريد انتخاب ميرا 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Theory of  Reasoned Action 
2- Branding 
3- Brand 
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  مدل پژوهش
  

  
  

(Pickett & Ozaki, 2008; Kim & Chung, 2011; Kim & Choi, 2005; Schlegelmilch et al., 1996)  
  
  

  مدل پژوهش: 2شكل 
  

  
  

  روش پژوهش، جامعه آماري و روش گردآوري اطلاعات
 بهاز لحاظ هدف تحقيق، پژوهش حاضر كاربردي است و 

توصيفي، پيمايشي و  روش، مبناي بر بنديطبقه لحاظ
ي تجربي فرضيات پژوهش به منظور بررس. همبستگي است
اي طراحي گرديد و براي ها، پرسشنامهو آزمون آن
ي پرسشنامه. ها مورد استفاده قرار گرفتگردآوري داده
سوال بود كه متغيرهاي موضوع مورد  30مذكور شامل 

اين پرسشنامه در سال . دادمطالعه را مورد سنجش قرار مي
كه به  نفر از شهروندان شهر قزوين 423ميان  1390

كردند، اي شهروند و پروما مراجعه ميهاي زنجيرهفروشگاه
و در نهايت  تصادفي توزيع گرديد - ايطبقهبا نمونه گيري 

پرسشنامه براي تحليل آماري مورد استفاده  400تعداد 
  .قرار گرفت

 

  
  

  روايي و پايايي پرسشنامه
  هايي پژوهش روشبه منظور سنجش روايي پرسشنامه

  :اندر گرفته شدهكاه زير ب 
 
 هايهاي آزمون شده قبلي در پژوهشاستفاده از پرسش 

 مشابه

  
 نظرخواهي و مصاحبه با : 1سنجش روايي صوري

تعدادي از افراد غيرمتخصص در مورد اعتبار يا عدم 
 اعتبار سوالات 

 

                                                            
1  - Face Validity 
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 اي تحت توزيع پرسشنامه: 1سنجش روايي محتوايي
ين و صبين متخص "پرسشنامه سنجش اعتبار"عنوان 

خبرگان مربوطه كه در آن درباره سودمند بودن يا 
سودمند نبودن سوالات با توجه به متغيرها و هدف هر 

هاي تكميل شده، پرسشنامه. متغير پرسيده شده بود
 2نسبت اعتبار محتوايآوري و پس از تعيين جمع

سودمند حذف ت غير مربوط به هر سوال، سوالا
 .گرديدند

 
 ييدياستفاده از تحليل عاملي تا: 3سنجش روايي سازه 

)CFA4 .( به اين شكل كه بار عاملي هر نشانگر
ي محاسبه گرديد؛ اگر بار عاملي هر نشانگرها با سازه

باشد در اين صورت  96/1بالاتر از  tخود داراي مقدار 
گيري آن سازه يا اين نشانگر از دقت لازم براي اندازه

هش مقادير در اين پژو. صفت مكنون برخوردار است
براي بار عاملي هر نشانگر با سازه يا  tمحاسبه شده 

مقادير بارهاي (است  96/1متغير پنهان خود بالاي 
توان لذا مي). آورده شده است 3در جدول  tعاملي و 

گيري مفاهيم همسويي سوالات پرسشنامه براي اندازه
 .را در اين مرحله معتبر نشان داد

 
 وه بر روايي سازه كه علا: 5سنجش روايي تشخيصي

براي بررسي اهميت نشانگرهاي انتخاب شده براي 
رود، روايي تشخيصي ها به كار ميگيري سازهاندازه

نيز در پژوهش حاضر مورد نظر است؛ به اين معنا كه 
نشانگرهاي هر سازه در نهايت تفكيك مناسبي را به 

هاي ديگر مدل فراهم گيري نسب به سازهلحاظ اندازه
با كمك شاخص ميانگين واريانس استخراج . دآورن

هاي مورد مطالعه شده مشخص شد كه تمام سازه
، )AVE(6داراي ميانگين واريانس استخراج شده 

نشان  1هستند كه اين ضرايب در جدول  5/0بالاتر از 
 .داده شده است

                                                            
1  - Content Validity 
2  - Content Validity Ratio 
3  - Construct Validity 
4  - Confirmatory Factor Analysis 
5  - Discriminant Validity 
6  - Average Variance Extracted 

از  ، با توجه به دلايل بالابنابراين پرسشنامه مورد استفاده
  .تشخيص داده شد مناسب نظر روايي

هاي زير مورد روشنظور تعيين پايايي ابزار آزمون به م
  :استفاده قرار گرفتند

  
 توزيع : 7روش پيش آزمون و ضريب آلفاي كرونباخ

ي نفره از جامعه 36پرسشنامه پژوهش بين يك گروه 
مورد نظر و محاسبه ميزان ضريب پايايي با روش 

 .SPSS18اري آلفاي كرونباخ و به كمك نرم افزار آم
بود كه نشان دهنده  77/0مقدار آلفاي كل پرسشنامه 

اعتبار پرسشنامه و برداشت فكري مناسب و يكسان 
 .گويان از محتواي آن بودپاسخ
 
 محاسبه ضريب پايايي تركيبي،  :8روش پايايي تركيبي

براي هر سازه  6/0بدين صورت كه مقادير بالاتر از 
در اين پژوهش ميزان  .نشان از پايايي مناسب آن دارد

ضريب پايايي تركيبي براي متغيرهاي مورد نظر 
 .هستند 6/0همگي بالاي 

 
  هاضيهآزمون فر ها وروش تجزيه وتحليل داده

ها و آزمون جهت تجزيه و تحليل دادهدر اين پژوهش 
فرضيات از مباحث استنباطي و توصيفي آماري استفاده 

ول فراواني و هاي توصيفي شامل جدا آماره. شده است
يابي باشد و در سطح استنباطي نيز از مدلميانگين مي

يدي و تحليل يمعادلات ساختاري شامل تحليل عاملي تا
نرم افزارهاي مورد استفاده جهت . مسير استفاده شده است

و  18نسخه  SPSSها بسته نرم افزاري تجزيه و تحليل داده
  دوزتحت وين 54/8نسخه  LISRELبسته نرم افزاري 

  .باشندمي
 
  
 
  
  
  

                                                            
7  - Coefficient alpha 
8  - Composite reliability 
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  بررسي مقادير ميانگين واريانس استخراج شده: 1جدول 

 سطح قابل قبول )AVE( ميانگين ورايانس استخراج شده )سازه( مقياس

 5/0 697/0 برندهاي حامي محيط زيست

 5/0 784/0 وجود ارتباطات بازاريابي

 5/0 709/0 نگرش مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر

 5/0 733/0 هنجارهاي ذهني

 5/0 776/0 دانش زيست محيطي

 PCE   690/0 5/0 / اثربخشي ادراك شده

 5/0 782/0 قصد خريد سبز

 5/0 712/0 تجربيات قبلي

  
  
  

 هاي مورد استفاده با استفاده از پايايي تركيبيبررسي پايايي مقياس: 2جدول 

 لسطح قابل قبو ضريب پايايي تركيبي )سازه(مقياس 

 6/0 877/0 برندهاي حامي محيط زيست

 6/0 892/0 وجود فعاليتهاي ارتباطات بازاريابي

 6/0 818/0 نگرش مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر

 6/0 842/0 هنجارهاي ذهني

 6/0 892/0 دانش زيست محيطي

 6/0 787/0 اثربخشي ادراك شده

 6/0 892/0 قصد خريد سبز

 6/0 815/0 تجربيات پيشين
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  هاي تحقيقتوصيف آماري داده
نفر از افراد مورد  180بر اساس اطلاعات گردآوري شده،

رصد از نمونه به خود اختصاص د 45مطالعه را مردان با 
 .انددرصد تشكيل داده 55نفر را گروه زنان با  220اند و داده

سال بيشترين فراواني را با  29تا  20افراد گروه سني بين 
 60درصد از نمونه مورد مطالعه و گروه سني بالاي  5/47

ترين فراواني را با يك درصد از نمونه مورد مطالعه سال كم
 %5/24از نظر وضعيت تحصيلي، . اندبه خود اختصاص داده

  از%  16از پاسخ دهندگان داراي تحصيلات تا ديپلم، 
از %  5/49پاسخ دهندگان داراي تحصيلات فوق ديپلم، 

  از%  7/8دهندگان داراي تحصيلات كارشناسي،  پاسخ
%  3/1پاسخ دهندگان داراي تحصيلات كارشناسي ارشد و 

. انداز پاسخ دهندگان داراي مدرك تحصيلي دكتري بوده
درصد از  46نفر از افراد مورد مطالعه را افراد مجرد با  184

درصد تشكيل  54هلان با انفر را نيز گروه مت 216نمونه و 
  .اندداده

  
  1يابي معادلات ساختاريمدل
يابي معادلات ساختاري رويكرد آماري جامعي براي مدل

هايي درباره روابط بين متغيرهاي مشاهده  آزمون فرضيه
از طريق اين رويكرد . باشد مي 3و متغيرهاي مكنون 2شده
هاي  هاي نظري را در جامعه توان قابل قبول بودن مدل مي

و  هاي همبستگي، غيرآزمايشي از دادهخاص با استفاده 
 ها وبه منظورتحليل دادهدر اين پژوهش . آزمايشي آزمود
يابي معادلات هاي تحقيق از روش مدلآزمون فرضيه

يابي معادلات ساختاري مدل .ساختاري استفاده شده است
و ) ييدياتحليل عاملي ت(گيري به دو فاز كلي مدل اندازه

در قسمت . شوديم ميتقس) تحليل مسير(مدل ساختاري 
گيري، ارتباط نشانگرها يا همان سوالات پرسشنامه اندازه

گيرد و در قسمت ساختاري ها مورد بررسي قرار ميبا سازه
هاي مورد بررسي با يكديگر جهت آزمون ارتباط عامل

  .فرضيات مورد توجه هستند
  

                                                            
1  - Structural Equation Modeling 
2  - Observed Variables 
3  - Latent Variables 

  )CFA(4گيري يا تحليل عاملي تاييدي مدل اندازه
گيري، ارتباط نشانگرها يا همان سوالات در مدل اندازه

در واقع تا . گيردها مورد بررسي قرار ميپرسشنامه با سازه
 متغيرهاي ثابت نشود نشانگرها يا همان سوالات پرسشنامه،

توان روابط را اند، نميگيري كردهپنهان را به خوبي اندازه
يم به كه مفاه لذا براي اثبات اين. مورد آزمون قرار داد

گيري يا تحليل اند از مدل اندازهگيري شدهخوبي اندازه
شود؛ به اين شكل كه اگر بار ييدي استفاده مياعاملي ت

 96/1بالاتر از  tعاملي هر نشانگر با سازه خود داراي مقدار 
  باشد در اين صورت اين نشانگر از دقت لازم براي

نتايج . گيري آن سازه يا صفت مكنون برخوردار استاندازه
حاصله نشان داد كه تمام نشانگرها ساختار عاملي مناسبي 

از دقت لازم براي  بنابراين نشانگرها. اندرا تشكيل داده
  .هاي مكنون تحقيق برخوردار هستندگيري صفتاندازه

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
4  - Confirmatory Factor Analysis 
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  گيري متغير مستقل تحقيقمدل اندازه: 1مدل 
 

  

 

مدل اندازه گيري متغير وابسته تحقيق: 2مدل   
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  گيري پژوهشنتايج مدل اندازه: 3جدول 

 t p-value بار عاملي علامت در مدل سازه تحقيق

 قصد خريد سبز

Q37 93/0 69/23 01/0 

Q38 80/0 92/18 01/0 

Q39 87/0 31/21 01/0 

 برندهاي حامي محيط زيست

Q15 79/0 68/15 01/0 

Q16 11/0 01/2 01/0 

Q17 55/0 85/10 01/0 

 وجود ارتباطات بازاريابي
Q18 70/0 02/9 01/0 

Q19 62/0 65/8 01/0 

نگرش مبني بر ارتباطات 

 بازاريابي بيشتر

Q20 85/0 07/21 01/0 

Q21 91/0 25/23 01/0 

Q22 95/0 15/25 01/0 

 هنجارهاي ذهني

Q23 69/0 18/12 01/0 

Q24 60/0 39/11 01/0 

Q25 75/0 33/14 01/0 

Q26 65/0 57/12 01/0 

 دانش زيست محيطي

Q27 57/0 95/10 01/0 

Q28 73/0 94/13 01/0 

Q29 70/0 15/14 01/0 

Q30 68/0 98/12 01/0 

Q31 82/0 00/16 01/0 

 ثربخشي ادراك شدها

Q32 69/0 76/14 01/0 

Q33 68/0 14/14 01/0 

Q34 66/0 31/13 01/0 

Q35 71/0 08/15 01/0 

Q36 71/0 06/15 01/0 
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  گيري هاي برازندگي مدل اندازهشاخص: 4جدول

 مقدار گزارش شده حد مطلوب شاخص

 124/0 نزديك به صفر   RMR: ماندها ميانگين مجذور پس

 102/0 نزديك به صفر SRMR: ستاندارد شدهماندهاا ميانگين مجذور پس

 90/0 و بالاتر GFI 9/0:شاخص برازندگي 

 93/0 و بالاتر NFI 9/0:شده برازندگي   شاخص نرم

 95/0 و بالاتر NNFI 9/0:نشده برازندگي  شاخص نرم

 93/0 و بالاتر IFI 9/0: يندآشاخص برازندگي فز

 93/0 و بالاتر CFI 9/0: شاخص برازندگي تطبيقي

 08/0 08/0كمتر از  RMSEA:ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب 

 
 
 
 

هاي برازندگي جدول فوق نشان طور كه مشخصه همان
هاي اين پژوهش با ساختار عاملي و زيربناي دهد دادهمي

نظري تحقيق برازش مناسبي دارد و اين بيانگر همسو 
 .هاي نظري استبودن سوالات با سازه

گيري تحقيق از روش ارزيابي قدرت مدل اندازهبراي 
تحليل قدرت با توجه به حجم نمونه مورد مطالعه استفاده 

دهد در حجم حاضر و بر اساس شده است كه نشان مي
حاصل شده و از اين رو  914/0مقادير برآورد شده مقدار 

  گيري متغيرمدل تحليل عاملي يا همان مدل اندازه
هاي آن قابل قابل اتكاء و يافتههاي مكنون تحقيق صفت

دهد تعداد مقدار محاسبه شده نشان مي .تفسير هستند
  .گيري مفاهيم مرتبط كافي بوده استنمونه براي اندازه

  
  )مدل تحليل مسير( مدل ساختاري

گيري و محاسبات پس از طي مراحل تصديق مدل اندازه
 توان به آزمونروايي سازه و تشخيصي در اين مرحله مي

به اين منظور مدل . هاي تحقيق پرداختروابط بين سازه

قابل  3نظر در نرم افزار ليزرل پياده شد كه در مدل مورد 
  .مشاهده است

  
  آورده شده برازش مدل كفايت مشخصات 5 در جدول

هاي برازندگي جدول طور كه مشخصه همان .است شده
هاي اين پژوهش با ساختار عاملي و دهد دادهنشان مي

يربناي نظري تحقيق برازش مناسبي دارد و اين بيانگر ز
  .هاي تحقيق از مدل ساختاري استاعتبار يافته

  به منظور بررسي كفايت حجم نمونه براي برآورد
نتايج . پارامتر هاي مورد نياز از ضريب قدرت استفاده شد

دهد ضريب مدل با در بررسي كفايت حجم نمونه نشان مي
مونه برابر يك محاسبه شده است نظر گرفتن بعد حجم ن

دهد اين مقدار كامل شده و لذا ضريب قدرت كه نشان مي
هاي متعددي از بين ماتريس ايجاد كارا است زيرا انتخاب

 05/0شده در دست بوده است و خطاي نوع اول نيز از 
در آزمون و نتايج فراتر نرفته است و ادعاي رد فرض صفر 

   .قابل اتكاء است
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 داري ضرايب مسير برآورد شده در مدل مسيربراي بررسي معنيt  مقدار: 3مدل 
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 هاي برازندگي مدل ساختاريشاخص: 5جدول

 مقدار گزارش شده حد مطلوب شاخص

 11/0 نزديك به صفر  RMR: ا مانده ميانگين مجذور پس

 08/0 نزديك به صفر SRMR:  استاندارد شده مانده ميانگين مجذور پس

 90/0 و بالاتر GFI 9/0 : شاخص برازندگي

 92/0 و بالاتر NFI 9/0 : شده برازندگي شاخص نرم

 92/0 و بالاتر NNFI 9/0 : نشده برازندگي شاخص نرم

 92/0 و بالاتر IFI 9/0 : يندهآشاخص برازندگي فز

 92/0 و بالاتر CFI 9/0 : شاخص برازندگي تطبيقي

 08/0 08/0كمتر از   RMSEA:  يشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريبر

 

  

  تحقيق هايفرضيه بررسي از حاصل نتايج

  

  هاي برآورد شدهداري پارامترها و معنيضرايب مسير اثرات كل سازه: 6جدول

 t-value ضريب مسير مسير مورد مطالعه در مدل

 90/0 75/7 قصد خريد سبز ←برندهاي حامي محيط زيست

 42/0 29/2 قصد خريد سبز ←هاي ارتباطات بازاريابيوجود فعاليت

 78/0 71/7 قصد خريد سبز ← ارتباطات بازاريابي بيشتر

 10/0 19/1 قصد خريد سبز  ←هنجارهاي ذهني

 49/0 84/2 قصد خريد سبز ←دانش زيست محيطي

 66/0 97/4 قصد خريد سبز ←اثربخشي ادراك شده 

 29/0 02/2 صد خريد سبزق ←تجربيات قبلي
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، اثر دانش زيست 6بر اساس اطلاعات جدول  :1فرضيه 
 49/0محيطي مصرف كنندگان بر قصد خريد سبز معادل 

لذا . است 96/1بالاي  tتخمين زده شده كه داراي مقدار 
از . شودشود و فرضيه مقابل پذيرفته ميفرض صفر رد مي

در كنندگان  رفاين رو، هر چه دانش زيست محيطي مص
باشد در قالب يك معادله  بيشترمورد محصولات سبز 

  .خطي قصد خريد سبز نيز بيشتر خواهد بود
  

، اثر تجربيات قبلي 6بر اساس اطلاعات جدول : 2فرضيه 
تخمين  29/0كنندگان بر قصد خريد سبز معادل  مصرف

لذا فرض . است 96/1بالاي  tزده شده كه داراي مقدار 
از اين رو . شودشود و فرضيه مقابل پذيرفته ميصفر رد مي

كنندگان منجر به قصد خريد سبز  تجربيات قبلي مصرف
 كنندگانتجربيات قبلي مصرفبنابراين، هر چه . شودها ميآن

بيشتر باشد در قالب يك معادله در مورد محصولات سبز 
  .ها نيز بيشترخواهد بودخطي قصد خريد سبز آن

  
 ذهني ، اثر هنجارهاي6س اطلاعات جدول بر اسا: 3فرضيه 

تخمين  10/0مصرف كنندگان بر قصد خريد سبز معادل 
لذا فرض صفر . است 96/1زير  tزده شده كه داراي مقدار 

ثير هنجارهاي اشود و فرضيه مقابل مبني بر تپذيرفته مي
از . شودكنندگان رد مي ذهني بر قصد خريد سبز مصرف

كنندگان منجر به قصد  مصرفاين رو، هنجارهاي ذهني 
 ذهنيبنابراين هر چه هنجارهاي . شودميها نخريد سبز آن

كنندگان بيشتر باشد در قالب يك معادله خطي  مصرف
  .قصد خريد سبز تغييري نخواهد كرد

  
، اثر اثربخشي ادراك 6بر اساس اطلاعات جدول : 4فرضيه 

 66/0ي مصرف كنندگان بر قصد خريد سبز معادل شده
لذا . است 96/1بالاي  tتخمين زده شده كه داراي مقدار 

از . شودشود و فرضيه مقابل پذيرفته ميفرض صفر رد مي
از اثر بخشي خود كنندگان  فاين رو، هر چه ادراك مصر

بيشتر باشد در قالب يك در مورد مسائل زيست محيطي 
  .معادله خطي قصد خريد سبز نيز بيشتر خواهد بود

  

 هاي، اثر وجود فعاليت6جدول  اطلاعاتبر اساس :  5فرضيه 
تخمين  42/0بز معادل ارتباطات بازاريابي بر قصد خريد س

لذا فرض . است 96/1بالاي  tداراي مقدار  زده شده كه
شود كه بيان شود و فرضيه مقابل پذيرفته ميصفر رد مي

اريابي بر قصد خريد سبز اثر دارد وجود ارتباطات بازمي
  .ي به لحاظ آماري دارددارمعني

  
، اثر نگرش افراد 6بر اساس اطلاعات جدول : 6فرضيه 

مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر بر قصد خريد سبز 
بالاي  tتخمين زده شده كه داراي مقدار  78/0معادل 

شود و فرضيه مقابل لذا فرض صفر رد مي. است 96/1
ازاريابي در ارتباطات باز اين رو، هرچه . شودپذيرفته مي

بيشتر باشد در قالب يك معادله مورد محصولات سبز 
  .خطي قصد خريد سبز نيز بيشتر خواهد بود

  
، اثر برندهاي حامي 6بر اساس اطلاعات جدول  :7فرضيه 

تخمين زده  90/0محيط زيست بر قصد خريد سبز معادل 
لذا فرض صفر رد . است 96/1بالاي  tشده كه داراي مقدار 

چه  از اين رو، هر. شودرضيه مقابل پذيرفته ميشود و فمي
 تمايل افراد به خريد ازبرندهاي حامي محيط زيست بيشتر
باشد درقالب يك معادله خطي قصد خريد سبز نيز بيشتر 

  .خواهد بود
به طور خلاصه معادلات ساختاري مرتبط با آزمون 

  :فرضيات تحقيق به شرح زير خواهد بود
  

y = 0.90X1 + 0.42X2 + 0.78X3 + 0.49X4 + 0.66X5 
+ 0.29X6 (R

2=0.473) 
  

برندهاي حامي  X1معادل قصد خريد سبز ،  yكه در آن 
نگرش  X3وجود ارتباطات بازاريابي،  X2محيط زيست، 

دانش زيست  X4مبني بر ارتباطات بازاريابي بيشتر، 
معادل تجربه  X6اثربخشي ادراك شده و  X5محيطي، 

درصد تغييرات قصد خريد  47قبلي است كه در نهايت 
  .زنندسبز را تخمين مي
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  گيري نتيجه
كه امروزه مصرف كنندگان بيشتر از گذشته  با توجه به اين

اند و نيز مند شدهنسبت به مسائل زيست محيطي علاقه
ا رشد قابل ههاي زيست محيطي در ميان آنآگاهي

 اي داشته است، توجه به اين كه چه فاكتورهاييملاحظه
گذار است اثيردر انتخاب محصولات سبز توسط مشتريان ت

نيز اشاره شد، با توجه به  همان گونه كه قبلا. باشدمهم مي
تغيير تدريجي رفتار مصرفي مصرف كنندگان و ورود 

ي فعاليت بازاريابي اجتماعي و بازاريابي سبز به حيطه
شناخت بهتر مصرف كنندگان سبز و ها و موسسات؛ شركت
شود بازار بهتري براي آينده ي آنان موجب مينيازها

ها و محصولات سبز رقم خورده و به پيشبرد بيشتر شركت
. كندها به سمت توليد محصولات سبز كمك ميسازمان

شود كه چه عوامل و پژوهش حاضر با اين سوال آغاز مي
 گذاشته ثيراكنندگان ت متغيرهايي بر قصد خريد سبز مصرف

ها  محصولات و كالاهاي سبز و نشود آموجب مي و
ها را اكولوژيكي را به ساير محصولات ترجيح داده و آن

ثير عواملي همچون ااين مطالعه، ت در. براي خريد برگزينند
دانش زيست محيطي، تجربيات پيشين، هنجارهاي ذهني، 

 هاي ارتباطاتي مصرف كننده، فعاليتاثربخشي ادراك شده
 ارتباطات بازاريابي بيشتر و برندهاي بازريابي، نگرش مبني بر

حامي محيط زيست بر قصد خريد سبز مصرف كنندگان 
نتايج حاصل از آزمون فرضيات . مورد آزمون قرار گرفتند

دهد كه دانش زيست محيطي مصرف كنندگان بر نشان مي
بايست بنابراين مي. ثيرگذار استاها تقصد خريد سبز آن

انش اقداماتي جهت آموزش در راستاي افزايش اين نوع د
 كنندگانويژه تمامي مصرف مفاهيم مرتبط با محيط زيست

علاوه بر آن نتايج حاكي از آنند كه تجربيات  .صورت گيرد
حصولات دوستدار پيشين مصرف كنندگان در مورد خريد م

ها تواند در قصد خريد آينده آنمحيط زيست نيز مي
اقداماتي در جهت بايست از اين رو مي. ثيرگذار باشدات

همچون (حفظ اين مشتريان و ارائه خدمات مطلوب 
به  ...)اقدامات تشويقي و  بهبود تعامل با مشتري، تخفيفات،

 و ي مصرف كنندهاثربخشي ادراك شده. ها صورت گيردآن
گذار بر اثيرهاي ارتباطات بازاريابي نيز از عوامل تفعاليت

 مطابق همچنين .باشندقصد خريد سبز مصرف كنندگان مي

ارتباطات بازاريابي بيشتر در رابطه با  ،گويانبا نظر پاسخ
را به سمت خريد  هاآن ،محصولات دوستدار محيط زيست

وجود اطلاعات مناسب و كافي در لذا  دهدسبز سوق مي
ارتباط با محصولات سبز از سوي بازاريابان؛ موجب افزايش 

ت و عملكرد آگاهي مصرف كنندگان نسبت به اين محصولا
 نوع ها شده كه اين امر موجب دقت در خريد اينآن

برندهاي زيست  در كنار اين عوامل،. شودمحصولات مي
كننده را به سمت  مصرف توانند نگرشمحيطي نيز مي

  بنابراين .خريد محصولات پايدار و سبز سوق دهند
هاي لازم در استراتژي كارگيريه كه با بهايي شركت

ويري از نگراني طور موثر تصه ب حصولاتشانبرندينگ م
 كنند،نسبت به محيط زيست را در ذهن مشتريان ايجاد مي
گيرند توسط اين قبيل از مشتريان مورد حمايت قرار مي

ند با حمايت و مشاركت توانمي هابه عنوان مثال شركت(
هاي مختلف حفاظت از محيط زيست خوش نامي در برنامه

در مقابل نتايج حاكي از آنند  ).رقم زنندرا براي برند خود 
  كه هنجارهاي ذهني منجر به قصد خريد سبز

هر چه هنجارهاي ذهني  شود لذانمي مصرف كنندگان
كنندگان بيشتر باشد قصد خريد سبز تغييري  مصرف

  .نخواهد كرد
  

  پيشنهادات مديريتي
 نوع ظهور به زيست محيط براي جامعه نگرانيامروزه 
 به اهميت كهاست  شده منجر كننده فرمصاز  جديدي
 خريد براي خود گيريتصميم نوع در را زيست محيط

يد ونتايج پژوهش حاضر نيز م. دهدمي نشان محصولات
ثير عوامل ياد شده را بر قصد ااين مطلب است و اهميت و ت

حال با توجه به . دهدكنندگان نشان مي خريد سبز مصرف
گردد ، پيشنهاداتي ارائه مينتايج حاصل از آزمون فرصيات

  :باشندكه به شرح ذيل مي
 
ثير دانش ابا توجه به نتايج آزمون فرضيه اول مبني بر ت - 1

زيست محيطي مصرف كنندگان بر قصد خريد سبز و نيز 
افزايش سطح دانش زيست محيطي افراد نسبت به گذشته 
كه منجر به روي آوردن مشتريان به سمت كالاهاي سبز 

  ها، بازاريابان و دولتشود سازمانپيشنهاد ميشده است 
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اقداماتي جهت ارتقاي دانش و فرهنگ زيست محيطي  
صورت زير ه تواند باين اقدامات مي. جامعه انجام دهند

  :انجام گيرد
 
 هاي آموزشي براي شهروندان دربرگزاري كلاس  

هاي سلامت جهت افزايش دانش زيست محيطي خانه
به خريد كالاهاي دوستدار محيط  هاها و ترغيب آنآن

 زيست

  گنجاندن مفاهيم مرتبط با محيط زيست در كتب
 درسي دانش آموزان

  نصب پارچه با شعارهاي مناسب در مورد محيط
 زيست در معابر عمومي

 هاي تلويزيوني مستند براي آشنايي با ساخت برنامه
 مفاهيم زيست محيطي و معضلات و خطرات آن

 هايي در زمينه آموزش كنگره ها وبرگزاري همايش
ها به مسائل زيست محيطي به شهروندان و ترغيب آن

 رفتارها و خريدهاي زيست محيطي

  ،ترويج مفاهيم زيست محيطي در قالب بروشور
 . . . كتابچه، مجله، توليدات تلويزيوني و 

  انجام اقدامات آموزشي و تبليغي مناسب و مفيد در
از منابع طبيعي از زمينه مصرف انرژي و استفاده 

سوي وزارت نيرو، نفت و سازمان حفاظت از محيط 
 زيست

 
ثير ابا توجه به نتايج آزمون فرضيه دوم مبني بر ت - 2

تجربيات پيشين مصرف كننده در مورد محصولات سبز بر 
ها شود بازاريابان و شركتقصد خريد سبز او، پيشنهاد مي

ه و پس از فروش مشريان خود را بيشتر مورد توجه قرار داد
ها حفظ كنند و با به حداكثر نيز تماس خود را با آن

رساندن فايده مورد انتظار مشتري و ايجاد روابط مستحكم 
به علاوه . ها به خريد نمايندسعي در حفظ و ترغيب آن

 هايي همچون تخفيفات،توانند از طريق كاربست استراتژيمي
تبليغات  اقدامات تشويقي، توسعه محصولات جديد و

ي اين نوع محصولات جذاب سعي در جذب مشتريان بالقوه
  . كنند

 

ثير ابا توجه به نتايج آزمون فرضيه چهارم مبني بر ت - 3
  كنندگان بر قصد خريد ي مصرفاثربخشي ادراك شده

شود بازاريابان از طريق تبليغات ها پيشنهاد ميسبز آن
ويت خود يا برچسب گذاري روي محصولات سعي در تق

اين قضيه كنند كه رفتار زيست محيطي افراد و خريدهاي 
ها گامي مثبت در راستاي حمايت و حفاظت از سبز آن

هاي دولت، كسب و كارها و گروه. محيط زيست است
حامي محيط زيست بايد نشان دهند كه مشكلات زيست 
  محيطي با تغييرات رفتار مصرفي و رفتار خريد

  به عنوان مثال از(است مصرف كنندگان قابل كنترل 
با خريد مواد قابل : هايي به اين شكل استفده كنندپيام

فه بازيافت در مصرف انرژي و مصرف ذخاير طبيعي صر
علاوه بر آن ). يابدجويي شده و دفع زباله كاهش مي

هايي را پياده سازي كنند كه توانند برنامهها ميشهرداري
يست محيطي افراد در هاي زبازخورهايي از اثربخشي فعالت

به عنوان مثال (كاهش مشكلات اكولوژيكي فراهم كند 
كاهش حجم : توانند به اطلاع شهروندان برسانند كهمي
هاي شهري باعث كاهش آلودگي هوا و كاهش آثار زباله

هاي جوي شده است و نياز به فضاي اي در لايهگلخانه
  ).     باشدكمتري براي دفن زباله مي

  
توجه به نتايج حاصل از آزمون فرضيه پنجم مبني بر با  - 4

هاي ارتباطات بازاريابي بر قصد خريد سبز و تأثير فعاليت
نيز فقدان اطلاع رساني مناسب و قوي در مورد محصولات 

ها و بازاريابان اقدامات زير را شود شركتسبز، پيشنهاد مي
 جهت اطلاع رساني بهتر و برقراري ارتباطات بازاريابي

  :كار گيرنده تر بقوي
 
 وستدار محيط زيست در معرفي و ارائه محصولات د

 ها ها و همايش، كنفرانسهانمايشگاه

 تر در مورد محصولات سبز از طريق تبليغات گسترده
 هاي متعدد به ويژه تلويزيونرسانه

  ت آنشركت و محصولا فعاليت گزارشي كوتاه ازتهيه 
شريات وابسته به آن به تمامي مجلات و ن ارسال و

 زمينه كاري 
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  پست  از طريقتبليغات استفاده از بازاريابي مستقيم و
ها و آن در شركت توزيع بروشور تبليغاتي وتهيه 
 .عمومياماكن 

 ويروسي و كلامي بازاريابي هايتكنيك از استفاده 
 نموده تشويق را هاآن تا كنندگان مصرف تشويق براي
  دوستانشان با طيمحي زيست هايپيام مورد در

  روش به را خوب سبز محصولات و كنند صحبت
 يا چهره به چهره صورت به، دهان به دهان بليغاتت

  .دهند پيشنهاد يكديگر به ايرسانه جديد ارتباطات

  اجراي اقدامات تشويقي جهت خريد اين نوع
 . محصولات

  تغييرات يا اصلاحات زيست محيطي انجام گرفته در
ساخت محصول را از طريق تبليغات تركيب يا فرمول 

  و برچسب گذاري روي محصولات به اطلاع
 . مصرف كنندگان برسانند

 
ثير ابا توجه به نتايج آزمون فرضيه هفتم مبني بر ت - 5

  برندهاي حامي محيط زيست بر قصد خريد سبز
دهي مصرف كننده و با توجه به نقش موثر برندها در شكل

ها بر ثير آناندگان و تها و اعتقادات مصرف كننگرش
  ها پيشنهادهاي آنگيريهاي احساسي و تصميمحوزه
 1هايي را در نام گذاريها سعي كنند استراتژيشود شركتمي

  هاي احساسيه كار برند كه حوزهمحصولاتشان ب
هايي كه نسبت به محيط به ويژه آن(مصرف كنندگان 

كه  طوري هثير قرار دهد، بارا تحت ت) زيست نگران هستند
ها تصويري از نگراني شركت نسبت به محيط برند آن

توانند ها ميشركت. كنددر ذهن مشتريان ايجاد زيست را 
 هاي حمايت از محيط زيست،شركت در برنامهاز طريق 

 ها و تبليغات خود سبز بودن خود را به مصرف كنندگانپيام
رند يادآوري كرده و از اين طريق افراد نسبت به خريد ب

 .ها تمايل بيشتري پيدا كنندآن
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