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 چکیده 
که ازمنظر  یاوهیشست؛ بهمورد توجه قرارگرفته ا یاندهیطور فزابه ریاخ یمحصولات سبز درطول دو دهه تیهما

مازاد و  یهافرآورده دیکاهش تول ،ییغذامواد تیفیبهبود ک ر،یناپذ دیمنابع تجد ست،یز طیحفاظت مح

محصولات  تیاست. با توجه به اهم موثربازار  یازهاین یبه سو یوکشاورز یبخش صنعت یریگوجهت یرضروریغ

 یتجار غاتیاثرات تبل یپژوهش به بررس نیمحصولات توسط مصرف کنندگان ،ا نیسبز در کشور واستفاده ا

گان محصولات پرداخته است. این پژوهش یك مطالعه توصیفی و پیمایشی  مصرف کنند دیبرنگرش و قصد خر

شهر اصفهان می باشد. نمونه آماری متشکل  پرمارکتیها اهمشتریان فروشگ هیاست، جامعه آماری شامل کل

 یریگو ابزاراندازه یدانیدادهها م یگردآور انتخاب شده اند.روش ینفرمی باشد که به صورت تصادف 865از

 ییایاست و پا دهیگرد دیدرحد قابل قبول تائ یوصور ،سازهیمحتوائ آن با روش یی.رواباشدیپرسشنامه م

داده ها از پرسش نامه  یجمع آور یشده است.برا دی(تائ55102کرونباخ) یآلفا فرمول قی،ازطریریگاندازه

از  یقابل قبول بودن مدل نظر یبررس داده ها، ابتدا به لیوتحل هیتجز یاستاندارد شده استفاده شده است ،برا

ها انجام شد،  ادهد لیتحل یت روآزمونیمس بیپرداخته شده است وسپس به کمك ضر زرلینرم افزار ل قیطر

دهد خبرهای مربوطه درتبلیغات، تقویت برند، سرگرمی وهمدلی  یداده ها نشان م لیوتحل هیتجز جینتا

ندارند.آشنایی با تبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان  ریبرارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان تأث

 دیدارد .ارزشهای ادراک شده بر قصد خر ری.ارزشهای ادراک شده برنگرش مصرف کنندگان تأثرداردیتأث

 .رداردیمحصولات سبز تأث

 

 ، قصد خریدسبز محصولات، شده ادراک ،ارزشهای 3تبلیغات  کلید واژه

 

 مقدمه  -6
تبلیغات تجاری علمی است پویا که باتغییر وتحولات اجتماعی،سیاسی واقتصادی هرروز شکل تازه ای به خود می گیرد ودر 

بالارفتن سطح آگاهی اجتماعی ،رشد .محیطهای متفاوت با توجه به عقاید ،آداب ورسوم ،فرهنگ ومذهب محتوای خاصی می یابد 

درآمدوافزایش جمعیت وتمایل به مصرف وبهترزیستن ازطرف دیگر مسأله تبلیغ فکری وتغییرسلیقه مردم ازیك طرف ورشدسطح 

 مصرف کنندگان نگرش تحقیقات نشان داده است،که  تاریخی، لحاظ از (1811روستا ،ودیگران ،) رابه شدت تحت تأثیرقرارداده است

 درحوزه تبلیغات اختصاص  داده اند.امروزه ادیزی بسیار گذاری این اساس اغلب شرکتها سرمایه تاثیرتبلیغات قرارمی گیرد.بر تحت

 از بسیاری توجه محیطی زیست مسائل به مربوط سازمانی برون و درون رفتار و نگرش به دادن شکل در حیاتی نقش سبز تبلیغات

mailto:s_hashemi_trading@yahoo.com*
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 ترویج، طراحی، برای شرکت یك های تلاش ،  سبز بازاریابی (.2514 وهمکاران،1 لیندو) است کرده جلب خود به را دانشمندان

 جنبش یك از بخشی شودو می تعریف  "بخشد ارتقاء را زیست محیط از حفاظت که ای شیوه به محصولات توزیع و گذاری قیمت

 (.2510وهمکاران،  2است)ساکی مدرن کارهای و کسب پایداری در کلیدی

 8تبلیغاتی افزایش می یابد)هیونهمانطور که رقابت محیط کسب و کاربیشترمی شود .به همان اندازه  هزینه های 

همه ســاله شرکت ها هزینه های گزافی صرف تبلیغات خود در اشکال مختلف می نمایند، اما تنها بخـش کوچکی (.2511همکاران،

طور را به  هافعالیتهای تبلیغاتی شرکت  (.1811چی،  )فطورهاز این تبلیغـات، بر طرز فکر و رفتار مصرف کننـدگان تاثیر می گذارد

خدمت استراتژی ها و اهداف بازاریابی و فروش و گاه در جهت اطلاع رسانی و ایجاد فرهنگ وتفکر یا دیدگاه ،در کامل و اثربخش

 .(2551، 4)لپانیمیجامعه قرار می دهدخدمات ومحصولات درجدید در خصوص 
افزایش نگرانی و اگاهی های عمومی نسبت به سلامت جامعه و حفاظت ازمحیط زیست منجر به پیدایش گروه جدیدی 

است تولید  مهم رقابتی،بسیار فضای دراین (. 1802ازمشتریان به نام مصرف کننده سبز شده است )دروددی وجهانگیریان ، 

توجه  مثبت مشتریان به حداکثر برساند رفتاری نیات القاء منظور به تواند می را تبلیغات اثربخشی که هایی درک راه کنندگان به

مصرف کنندگان پی  رفتاری نیات و موفق تبلیغات های ویژگی بین ارتباط ایجاد برای عملی مدل یك نیازبه امروزه بازاریابان. نمایند

ات برنگرش مصرف کنندگان در خرید محصولات سبز  (. با این حال،درک ما ازچگونگی تاثیر تبلیغ2511همکاران، 0برده اند)هیون

 نسبتا ضعیف است .

 مصرف تعدادی ازمطالعات بازاریابی وجودداردکه بیان نموده اند،که تبلیغات باعث اثرات پاسخ های هیجانی برقصد خرید

و اینکه آیا یك محصول نسبت به عملکرد  افراد عبارت است از ادراک کنندگان مصرف خرید ( قصد6،2556کنندگان میشود)چانگ

)صمدی  مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یك سازمان خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش می دهند

به عبارت  این است که تبلیغ کننده از ارائه آگهی بازرگانی چه هدفی را دنبال می کرده است ات،هدف تبلیغ(16،1811وهمکاران،

مخاطبان خاص برقرار گردد تا ضمن  ارتباطی خاصی است که باید ظرف مدت زمان خاص و با دیگر منظور از هدف همانا وظیفه

همانا پذیرش پیام است دست یابند. هدف نهایی کار تبلیغات  متقاعد ساختن و جلب توجه آنها به پیام تبلیغی به هدف نهایی که

اکید می کنند و همواره در این تاکید، ارزش های فروش به مصرف کننده است، آگهی ها برجنبه های مهم امتیاز یك کالا ت

 ابعاد از مختلف های ارزیابی است .محققان شده تشکیل پیچیده ای ازابعاد تبلیغات .(1،1000)میللراجتماعی جامعه را در نظر دارند

 شده پیشنهاد تبلیغات یابیارز برای بعد در این تحقیق شش(. 2511همکاران،  هیون)اند کرده پیشنهاد آن معیارهای نیز و تبلیغات

 تحریك . و آشنایی، همدلی،  تجاری، تقویت نام اخبارمربوطه،. است

 و به رفتاری، و نگرشی های پاسخ"مصرف کنندگان  در را تاثیر وقویترین است مهم خاص تبلیغات بسیار های ویژگی ارزیابی

درنیات  های نگرشی واکنش که است شده پذیرفته ای گسترده طور به  این، بر علاوه.تبلیغات دارد  اثربخشی رساندن حداکثر

درصورت نبود ارتباط منسـجم وعلمی بین تحقیقـات ( بر این اساس 601همان،(تاثیر دارد شده مشتریان  ادراک ارزش رفتاری و

 .بازاریابی و صنعت تبلیغات، شرکت ها نمی توانند استفاده اثربخـشی از تبلیغات خود داشـته باشند

بنابراین، موفقیت در برنامه های توسعه و پذیرش محصولات سبزنیازمند شناخت نگرش مصرف کندگان نسبت به این  

محصولات و بررسی عوامل موثر بر آن می باشد، زیرا همان گونه که گفته شد نگرش مصرف کنندگان برروی رفتار آن ها )پذیرش 

 (2514مکاران،و ه 1وتوسعه محصولات سبز( تأثیر می گذارد) لنیدو

دانشمندان، دولتمردان و مصرف  ای اهمیت پرداختن به غذاهای سالم، با توجه به فوائد فراوان این محصولات بیش از پیش بر

امروزه مسائلی از قبیل کیفیت و ایمنی مواد غذایی  ،مورد توجه مصرف کننده گان  قرار گرفته است و   کنندگان آشکار شده است.

                                                           
1.  Leonidou et al 
2.   Suki et al 
3 .  Hyun et al 
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به طور فزاینده مورد مناسب و با کیفیت  ها تأثیر دارد.پژوهش درمورد ترجیحات مصرف کنندگان و تقاضا برای مواد بر رفتار خرید آن

 محققان قرار گرفته استتوجه 

نتایج تحقیفات اهمیت افزایش آگاهی مصرف کنندگان نسبت به ارزش غذایی محصولات در تغییر رفتارهای مصرفی آنان و 

در زمینه نگرش مردم نسبت به  (2510، 1ووک میرویك ) مصرف مواد غذایی سالم را نشان می دهد. توسعه و گسترش تولید و

محصولات سبز، تحقیقات زیادی صورت گرفته است ،تحقیقات نشان داده که مهمترین دلایلی که باعث پذیرش محصولات سبز شده 

این مواد در محصولات بر جای گذاشته اند، بوده است  است، ضررهای ناشی از مصرف سموم و مواد شیمیایی و اثرات مخربی که

.بررسی نگرشهای موجود نشان داده که زنان نسبت به مردان بیشتر نگران سلامت خودمیباشند.برخی از تحقیقات هم نشان داده 

(.برخی از 820، 2،2554است که دختران نسبت به پسران بیشتر تحت تأثیر والدین خودجهت خرید محصولات سبز بوده اند)ویلسون

تحقیقات مقایسه ای دیگر هم نشان داده است بین مصرف کنندگان حومه شهرها ومراکز شهرها به دلیل نزدیك بودن به فعالیتهای 

 (.2558ودوتیل، 8کشاورزی، از نظرمیزان پذیرش این نوع محصولات تفاوت معنی داری وجود داشته است)کاسمیر

عدد اقتصادی، اجتماعی و زیست محیطی و امکان بالقوه موجود در کشور برای توسعه تولید بر این اساس با توجه به مزایای مت

و مصرف محصولات سبز، فرصت جدیدی به وجود آمده تا از طریق شناخت نگرش وادراک مصرف کنندگان، بتوان از یك طرف به 

گر با افزایش سطح کیفی محصولات غذایی تولید افزایش شناخت وآگاهی مردم به استفاده از غذاهای سبز کمك نمود و از طرف دی

ی، شاخصهای بهداشتی جامعه را ارتقاء بخشید. در واقع، بررسی  وارزیابی نقش تبلیغات  سبز در نگرش مصرف کنندگان به 

از سطح  محصولات  سبز میتواند تصویر شفاف و کاملی را در اختیار برنامه ریزان و سیاست گذاران قرار دهد تا با شناخت جامع

تقاضا و سازه های مؤثر بر آن، برنامه ریزی کاملی را برای اجرای سیاستهای حمایتی لازم در زمان مورد نیاز و پاسخگویی کامل به 

نیازهای تولیدکنندگان و مصرف کنندگان داشته باشند تا در نهایت فرآیند تولید وفروش محصولات سبز گسترش یافته و از طریق 

 مناسب وارد بازار مصرف شود.مجرای بازاریابی 

ضروری از طریق تبلیغات اثر بخش   باکیفیت وسالملذا توسعه نگرش مصرف کنندگان با هدف آگاهی از مزایای محصولات 

 کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر  تجاری تبلیغات اثراتاست .با توجه به مطالب بیان شده محقق قصد دارد به بررسی 

 محصولات کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر  تجاری تبلیغات آیا که دهد پاسخ زیر اصلی سوال به  .وبپردازد   سبز محصولات

 خیر؟ یا است موثر  سبز

 

 مرور ادبیات -2
رابطه میان تبلیغات و تقاضای متراکم را بررسی کردند و نتیجه گرفتند که تبلیغات درتحقیق خود ( 1061و دیگران ) 4وردون

  (.1،1061)ورودن ودیگران،مثبتی با تقاضای متراکم دارد رابطۀ

که تبلیغات تأثیرات طولانی مدت بر فروش در صنایع غذایی، دارو و آرایشی و تأثیرات کوتاه  نشان داد،( 1010) 0عبدالخلیك

 (.601،1010)عبدالخلیك،مدت برصنایع خودرو )ماشین سازی(، دخانیات، صابون و مواد پاک کننده دارد

که تبلیغات رادیویی در ایجاد فروش )تعداد حسابهای پس انداز وجاری( یك بانك تجاری بی نتیجه  نشان داد(1011) 6اگپالج

  (.60،1011ه است)جاگپال، و بی اثر بود

 اطلاعات جستجوی از بیشتری های نشانه دادن نشان به تمایل کنندگان مصرف که دریافت( 2556 والنزولا) و سویت ،1اردم

 و سویت ، )اردم شرط دارند و قید فردی و بی بین اطلاعات تبادل طریق از بیشتر اطلاعات آوردن دست به و محصول به وطمرب

  (.80، 2556والنزولا ،

                                                           
1.  Vukmirovic 
2 . Wilson 
3 . Casimir and Dutilh 
4 . Verdon et al 
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6 .Jagpal 
7 .Erdem, Swait, & Valenzuela 
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 به اجتماعی دادند کرسانه نشان را اجتماعی هایرسانه تبلیغات به نسبت نگرش بر بخشیآگاهی اهمیت محققان از بسیاری

کند)دهقان  می فراهم دهد، یك ابزار مناسب برای چنین هدفینمایش می محصول به مربوط اطلاعات بیشتری که آن، قالب دلیل

 کننده مصرف لذت نیازهای افزایش به قادر بخش لذت سرگرمی ارائه با اجتماعی های تبلیغات رسانه (.محیط166، 2510وهمکاران،

تجربه  فراهم کردن امکان با  سرگرمی و عاطفی یتخلیه تفریح، به کاربران نیازهای افزایش در توانایی آن در سرگرمی ارزش. است

)دهقان  خود است اجتماعی با ارتباطات کنندگان مصرف ویدئویی های کلیپ و عکس حتی و اطلاعات تبادل کردن،

 (.166، 2510وهمکاران،

 آنها نتیجه ودر هستند مقاوم تلویزیون بازرگانی هایآگهی به ای نسبتفزاینده طور به مردم که دهد می نشان قبلی مطالعات

 و بنر تبلیغات مانند آنلاین کنند تبلیغاتمی  استفاده دیگر های فعالیت در شرکت برای آن از زمان یا و گیرندنادیده می را تبلیغات

 اینترنتی تمایل ی تبلیغاتآزاردهنده های به علت جنبه مردم. شوندمشخص می آزاردهنده و مزاحم نیز به عنوان تبلیغات آپ پاپ

 (. 166، 2510دارند)دهقان وهمکاران، آنلاین تبلیغات از اجتناب به

را منحرف  کنندگان مصرف انسانی های تجربه و توجه است ممکن بنری آزاردهنده تبلیغات که کرد اشاره (1000دوکاف )

که برای  نگاه کنند، هنگامی ناخواسته آزاردهنده نفوذ و آزاردهنده عنوان تبلیغات به کنندگان بهدارد که مصرف احتمال بیشتر. کند

 آزردگی مانند، اجتماعی هایرسانه مورد در  کننده استفاده شوددستکاری حد از بیش یا و متخلف آزاردهنده، هایاز روش تبلیغات

خود اشاره  خصوصی حریم دادن دست از برای کنندگان مصرف نگرانی همچنین و هدف وقفه در به است ممکن تبلیغات به مربوط

 (.444، 2512 آمبلیجز، و1 کرستجنز) کند

تمایل مصرف کنندگان به تمایل مصرف محصولات ارگانیك دربازهارهای »( تحقیقی با عنوان 2512وهمکاران) 2آرتسنس

انجام داده اند.دراین تحقیق  تأثیر متغیرهای فردی بر مصرف محصولات ارگانیك مورد مطالعه قرار گرفته است.بر اساس « نوظهور

ارگانیك از مهمترین عوامل مثبت و قیمت بالاتر محصول و عدم  این تحقیق، دانش فرد نسبت به خواص فیزیکی محصولات

دسترسی مناسب مهمترین عوامل منفی تأثیرگذار بر این موضوع هستند. کمبود اطلاعات و عدم آگاهی از ویژگیهای محصولات 

 (.2512کنندگان آمریکایی بیان شده است) آرتسنس و مك کلوسکی، ارگانیك عامل اصلی عدم خرید توسط مصرف

 تحت تاثیر است ممکن و است تبلیغات تاثیرات شاخص ترین توجه قابل خرید قصد که است داده نشان قبلی تحقیقات

 از بر آگاهی آگهی به نسبت نگرش دریافتند که (1010 ،) همکاران و 8مکنزی . آگهی قرار گیرد به نسبت نگرش مانند هاییشاخص

 (.161، 2510وهمکاران، )دهقان گذاردمی خرید تاثیر مقاصد و برند

 گرفته صورت «کتانی محصولات برروی را کنندگان مصرف خرید ورفتار ،دانش نگرش»  عنوان با تحقیقی(2550) هاولین

 نتایج.است نموده مطرح را فرضیه پنج خود درتحقیقات وی. است نموده بیان زیر درچارچوب را بررسی مورد متغیرهای وی.است

 داری معنی رابطه فرزندان وسن ارگانیك کالاهای  وخرید مصرف برای بیشتر پول پرداخت به تمایل بین که دهند می نشان تحقیق

 خرید برای بیشتر پول پرداخت به وتمایل طبیعی پنبه از استفاده به دررابطه ومردان زنان ودانش رفتارها نگرشها بین. وجودارد

 .  ندارد وجود چندانی اختلاف طبیعی غذاهای ومصرف زیست محیط حفظ واهمیت کتانی محصولات

 به. مثبت دارد اجتماعی ارتباط های رسانه محیط در قصد خرید رفتار با تبلیغات ارزش که پی بردند( 2550) وهمکاران 4زنگ

 شناسد اجتماعی می هایرسانه تبلیغات در خرید قصد کننده بههدایت عنوان به تبلیغات را دیگری ارزش یمطالعه خاص، طور

 (.161، 2510)دهقان وهمکاران،

 دیگر کنندگان مصرف که تجاری نام ارزش و ها توصیه به زیادی حد تا خرید نشان دادند که قصد( 2510)  تومر و0 دهقانی

 (.001، 2510دارد)دهقانی وتومر، بستگی اند،گذاشته اشتراک به اجتماعی های رسانه های کانال در

 "رویکردهای بازاریابی مورد استفاده در شرکتهای فناور  "( پژوهشی با عنوان 2515)  6کنس تراینور و سوزان سی تراینور
شرکت فناور  164انجام داده اند،وی درتحقیق خود به بررسی متغیر های مختلف تاثیرگذار بر بازاریابی و فروش محصولات در میان 

                                                           
1 . Corstjens & Umblijs 
2 . Aertsens et al  
3 . MacKenzie et al  
4 . Zeng  
5 .Dehghani & Tumer 
6 Kenneth Traynor & Susan C.Traynor 
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ون بازاریابی و مدیر ارشد اجرایی هر شرکت تکمیل می شد پرداخته اند. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه ای که توسط معا

شرکت بود که با نمونه گیری تصادفی سیستماتیك از میان صنایع برتر ) طبق رتبه  055استفاده کردند. جامعه آماری اولیه شامل 

ت بودن آدرس به مقصد پرسشنامه به دلیل نادرس 05بندی موجود (  انتخاب شده بودند.  از میان پرسشنامه های ارسال شده 

را نشان می داد. شرکت  %86پرسشنامه قابل استفاده بود که مشارکتی در حدود  164پرسشنامه باقی مانده  405نرسید و از میان 

ها از صنایع مختلفی همچون ارتباطات، پلاستیك، دارو و مواد مخدر، مواد شیمیایی، هواپیمایی، تسلیحات، موتورهای مکانیکی، 

نایع فضایی انتخاب شدند. متغیر های شناسایی شده مرتبط با فروش محصولات به شرح زیر بودند 3 مدیریت فروش، موشك و ص

تبلیغات در مجلات تجاری، برند، سمینارهای فنی/ سخنرانی، تبلیغات الکترونیك )ایمیل(، نوع بسته بندی، تبلیغات در روزنامه، 

شخصی( ، تصویر محصول در ذهن مردم، جدید بودن تکنولوژی تولید، خدمات فروش  رادیو و تلوزیون، فعالیت های فروش مستقیم)

و پس از فروش قوی، قیمت رقابتی، خط تولید اتوماتیك، شهرت کانال های توزیع، تحقیقات بازاریابی، خلاقیت در پیام های 

عبارتند از نوع اصلی کسب و کار، تاریخ تاسیس  تبلیغاتی، اثرات ثبت اختراع و ... . متغیر های شناسایی شده مرتبط با  شرکت نیز

شرکت، درآمد سالانه، تعداد کارکنان، درصدی از درآمد شرکت که در قبال قراردادهای دولتی بوده است، درصدی از فروش که 

 ( 2515،نوریترا یو سوزان س نوریکنس ترامربوط به صادرات بوده است، درصد درآمد ناشی از تبلیغات و ...)

در جستجوی استراتژی بازاریابی موتور جستجوگر در صنایع کوچك ومتوسط "(  پژوهشی با عنوان  2550)  1چارلتون بری و

انجام داده اند. نتایج بدست آمده نشان داده است که بیشتر شرکت هایی که در پژوهش شرکت داشتند توسعه و مدیریت  "ایرلند

ما یك سوم آنها مدیریت وب سایت خود را برون سپاری کرده بوند. آنها معتقد وب سایت خود را بصورت داخلی انجام می دادند ا

نباید مانعی بر سر راه توسعه تکنیك های بازاریابی آنلاین باشد. از میان پاسخ صنایع کوچك ومتوسط بودند که جنبه های فنی 

استراتژی های  %80ایع کوچك ومتوسط بودند و دارای استراتژی غیر ساختار یافته ای برای بازاریابی از طریق صن %46دهندگان 

بودند. در   ساختار یافته یا نیمه ساختار یافته داشتند. سایر شرکتها عملا فاقد استراتژی بازاریابی بر اساس صنایع کوچك ومتوسط

وبسایت آنها در بررسی شرکت ها نزدیك به یك چهارم از پاسخ دهندگان این استراتژی را در صورتی موفق می دانستند که که 

صفحه اول جستجوی وب نشان داده شود. این مطالعه نشان داد که استراتژی استفاده از موتورهای جستجوی اینترنتی برای 

بازاریابی در شرکت های کوچك و متوسط رو به رشد است و این شرکت ها در آینده به صرف زمان و هزینه بیشتری برای پیاده 

ند داشت. این پژوهش بر بررسی بازاریابی از طریق موتورهای جستجو در اینترنت معطوف بوده و بررسی سازی این سیستم نیاز خواه

روش های دیگر بازاریابی و فروش غیر اینترنتی5 همچنین سایر روش های مبتنی بر وب ) پست الکترونیکی و ... (  از نظر دور مانده 

 (118، 2550است )بری و چارلتون،

انجام داده « های ترکیه ای تلف شرکتخمشکلات بازاریابی و فروش محصولات م»( پژوهشی با عنوان 2515) 2و همکاراناردم 

همچون قیمت، عرضه، تولید و حجم توزیع و گروه های موثر بر میزان این پارامترها در فروش  یپارامترهایاند.نتایج نشان میدهد،

از موانع مهم بازاریابی صنایع کوچك ومتوسط شد که مشکلات مالی در ر را داشته است، همچنین مشخص یها بیشترین تاث شرکت

ها محسوب می شود. توزیع بروشور، ارائه محصولات در نمایشگاه ها، آگهی های مطبوعاتی و رسانه های  و فروش در این شرکت

 (.2515،1416،همکارانو  )اردم ها را تشکیل می دهد. جمعی ) روش سنتی ( غالب فعالیت های بازاریابی در این شرکت

ند که تأثیر تبلیغات برفروش برای شرکت های تولیدکننده بیشتر و برای ه انشان داددرتحقیق خود( 2550) ماو شر8شرما 

می باشد. بطور  2558در سال و اسرینیواسان 4شرکت های غیرتولیدکننده کمتر است، که بازتاب بررسی انجام شده توسط آندراس

غیرتولیدکننده باید برای تبلیغات بیشتر هزینه کنند تا میزان مشابهی از درآمد فروش را داشته باشند. این توضیح معکوس، شرکت 

)شرما می دهد که چرا شرکت های غیرتولیدی در مقایسه با شرکت های تولیدکننده هزینۀ بیشتری را صرف تبلیغات می کنند

 (14،2550وشرما،

                                                           
1 Chris Barry , SDebbie Charleton 
2 Erdem et al  
3 . Sharma and sharma 
4 Andras and Srinivasan 
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نتایج نشان می دهد که .انجام داده اند« تولیـدات سبـز و استراتژی سازمانی»(تحقیقی باعنوان2556وهمکاران)1دی سوزا   

آگاهی سازمانی خریداران با توجه به اولویت بالاتر جایگاه شرکتها در سوددهی نسبت به تولیدات سبز موثر است .ودرک خریداران 

زان خرید آنها مؤثر است.وعواملی از جمله آگاهی از تولیدات سبز ، برچسب محصولات، وتجربیات قبلی آنها از فرآورده هاسبز بر می

بسته بندی و اجزاء سازنده محصول تأثیری روی آگاهی خریداراندارد. نتایج همچنین نشان میدهد،که خریداران محصولات با کیفیت 

 (.144،2556وقیمت محصولات سبز ترجیح میدهند)دی سوزا ،

از طریق آنالیز مدل تحقیق . ه استرتأثیر مثبت تبلیغات و شهرت براعتبار شرکت و درآمد فروش تمرکز کرد( ب2551) 2کیم

ه آزمایش شدند نتایج نشان داد 2550تا  1010ساله از سال 21شرکت طی یك دورة 11سری های زمانی با استفاده از اطلاعات پانل

 (12،2551)کیم ت های خاص دارندرکبرای شکه تبلیغات و شهرت تأثیر مهمی براعتبار حقوقی  است

که تبلیغات برفروش تأثیر می گذارد اگرچه تأثیرنسبی اش برای  ه استنشان داد درتحقیق خود  (2551) 8ساندارسان

 (.04،2551،ساندارسانه است)گروههای مختلف شرکت ها متفاوت بود

انجام «در انتخاب برند  انیبر ادراک مشتر غاتیشهرت و تبل مت،یق ت،یفیک ریتاث نییتع»  با هدف یقی( تحق1804)ایک یائیض

باشند)  یدر انتخاب برند موثرم انیبر ادراک مشتر غاتیو تبل متیشهرت، ق ت،یفینشان داد که ک قیتحق یها افتهیداده است. 

 .(1804ا،یک یائیض

 دهان به دهان تبلیغات بر سبز محصولات نمادین ارزش تأثیر بررسی »عنوان با تحقیقی( 1804)وهمکاران  زحمتکش

 نمادین ارزش تأثیر از غیر ، تحقیق فرضیات تمامی که است این از حاکی ها داده تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج. اند داده انجام«سبز

 می که گرفت نتیجه توان می ها یافته این اساس بر. است گرفته قرار تأیید مورد سبز، دهان به دهان تبلیغات بر سبز محصولات

 افزایش را سبز محصولات مشتریان شده ادراک سبز کیفیت و رضایت توان می سبز محصولات نمادین ارزش سطح کاهش با توان

 (1804 وهمکاران،  زحمتکش) یابد افزایش نیز آنها سبز دهان به دهان تبلیغات تا داده

محصولات سبز توسط مخاطبان  دیبه خر میو تصم ونیتلوز یتجار غاتیتبل انیرابطه م یبا هدف بررس یقی(تحق1804ارفع )

مخاطبان، ادراک  یبر آگاه یمثبت و معنادار ریتاث یونیزیتلو غاتیپژوهش نشان داد تبل یهاافتهی.ست.شهر تهران انجام داده ا

قادر است  یونیوزمناسب تل غاتیمطالعه نشان داد که تبل نیسبز دارد. ا لاتمحصو دیخرمیمخاطبان، متقاعد کردن مخاطبان و تصم

ادراک و متقاعد کردن  جادیمحصولات را بالا ببرد و با ا نیآنان از ا یبه مخاطبان در مورد محصولات سبز، اگاه یبخش یتا با آگاه

 میمحصولات سبز با تصم یونیزیتلو غاتیاست که تبل نیا از یپژوهش حاک یاصل یریگجهی. نتزدیرا در آنهابرانگ دیها، اقدام به خرآن

 (.1804 ،ارفعدارد) یها رابطه مثبت و معنا دارآن دیبه خر

مصرف کنندگان و نقش آن در اعتماد  دیسبز در رفتار خر یابیبازار گاهیجا یبررس»با هدف  یقی( تحق1804) یقاض

 غاتیسبز،تبل متیسبز)محصول سبز،ق یابیبازار گاهیابعاد جا نیازآن است که؛ب یپژوهش حاکنتایج داده است .  انجام«انیمشتر

وجود  یدار یرابطه معن نندگانمصرف ک انیو اعتماد مشتر دی( با رفتار خركیسبز و بازار ارگان عیعات،ترفیسبز،کاهش ضا

 (.1804 ،یدارد)قاض

ن نسبت به تبلیغات محصولات بررسی تأثیر نگرش مصرف کنندگا»( تحقیقی با هدف 1808)نیکی اسفهلان  و برزگری

حلیل نتایج تحقیق نشان دادکه توجه به تبلیغات، درک و انجام داده اند .ت« (رب گوجه فرنگی دراستان آذربایجان شرقی غذایی

پذیرش تبلیغات محصولات غذایی توسط مصرف کنندگان بالاتر از حد متوسط بوده و این بدان معنی است که این تبلیغات توسط 

شده و مورد پذیرش قرار گرفته است .همچنین نتایج آزمون با استفاده ازآزمون  مصرف کنندگان مورد توجه قرار گرفته، درک

رگرسیون نشان دادند که متغیرهای توجه به تبلیغات، درک تبلیغات و پذیرش تبلیغات بر نگرش کلی مصرف کنندگان نسبت به 

یغات بر روی نگرش کلی مصرف کنندگان بیشتر تبلیغات تاثیر مثبت و معنی داری دارند. در این میان تاثیر متغیر مستقل درک تبل

 (.1808، نیکی اسفهلان و برزگری)از متغیرهای توجه به تبلیغات ودرک تبلیغات می باشد. 

 خودرو ایران شرکت در مشتری مشتریان خرید رفتار روی بر سبز تبلیغات نقش بررسی ، هدف با تحقیقی( 1808) عزیزی

 نگرش و سبز تبلیغات طریق از برند شده ادعا اعتبار ، سبز تبلیغات پیام از آگاهی افزایش که داد نشان نتایج.  است داده انجام دیزل

                                                           
1. D’Souza 
2 . Kim 
3 . Sundarsan 
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 سبز خرید رفتار در نقشی مشتری روزمره زندگی با تبلیغات ارتباط ولی. باشد می گذار تاثیر سبز خرید رفتار بر سبز تبلیغات از

 (.1808، عزیزی)ندارد مشتریان

 موردی مطالعه)مشتریان خرید رفتار روی بر سبز تبلیغات نقش بررسی» ( تحقیقی با عنوان 1802وجهانگیریان)دروددی    

 طریق از برند شده ادعا اعتبار سبز، تبلیغات پیام از آگاهی افزایش که دهد می نشان پژوهش نتایج. انجام داده است« تهران( شهر

 نقشی مشتری روزمره زندگی با تبلیغات ارتباط باشد. ولی می گذار تاثیر سبز خرید رفتار بر سبز تبلیغات از نگرش و سبز تبلیغات

 (.1802ندارد)دروددی وجهانگیریان ،  کنندگان مصرف سبز خرید رفتار در

 

 تحقیق پیشنهادی مدل -9
 کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر  تجاری تبلیغات ، اثراتدیآیبرمکه از پیشینه تحقیق  طورهمان در مطالعات قبلی،

 2( و ووک میرویك2511و همکاران) 1هیوناز تحقیقات از  برگرفتهاست. مدل تحقیق حاضر  شدهیبررس  سبز محصولات

 ،یهمدل ك،ی،پیشبرد، تحر ،ینام تجارتقویت در مدل زیر ارزیابی ابعاد تبلیغات که شامل )اخبارمربوطه، ( است 2510)

مصرف کنندگان  دیقصد خر و مستقل می باشد و ارزشهای ادراک شده متغیر میانجی و نگرش ر( می باشد متغیییآشنا

می باشند. در تحقیق حاضر مدلی برای تعیین تاثیر متغیرهای فرضی توسعه یافته و روابط و  ستهمتغیروابمحصولات سبز 

 فرضیه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است 1تاثیرات در غالب 

 

 
 (2165) 4( و ووک میرویك2166و همکاران) 9هیونبرگرفته از  مدل مفهومی تحقیق -6شکل 

 
 براساس مدل تحقیق فرضیات زیر ارائه شده است.

 تأثیر دارد.خبرهای مربوطه درتبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان  -1
 .دارد تأثیر تقویت برند درتبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان -2

 .دار تأثیر سرگرمی درتبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان -8

 .اردد تأثیرهمدلی درتبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان  -4
 .دارد تأثیر آشنایی با تبلیغات بر ارزشهای ادراک شده مصرف کنندگان -0

                                                           
1 .  Hyun et al 
2.  Vukmirovic 
3 .  Hyun et al 
4.  Vukmirovic 

بوطهخبرهای مر  

 تحریك

 آشنایی

 همدلی

 تقویت برند

  اننگرش مصرف کنندگ

 

ارزشهای ادراک  

 شده

 

 ارزیابی ابعاد تبلیغات

 قصدخرید

 محصولات سبز
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 . دارد تأثیر ارزشهای ادراک شده بر نگرش مصرف کنندگان -6

 .تأثیر دارد محصولات سبز دیارزشهای ادراک شده بر قصد خر -1

 است یمعان و هاشهیاند ها،تفکرات،دهیها،احساسات،ا،هنجارها،ارزشیشخص ای از ویژگیهایمجموعه :کنندگان مصرف نگرش

 یعصب و یروان حالت كی نگرش3 نگرش (.110،1810مى،یکر) کندیم رفتار چگونه خاص تیموقع كی در شخص کندیم نییتع که

 آن به که ییطهایمح ای اءیاش هیکل دربرابر فرد، یها پاسخ بر ایپو ای یتیهدا یریتأث و افتهی سازمان تجربه قیطر از که است یآمادگ

  (.6،1812،یمیکر)دارد شود یم مربوط

فعالیتهای فیزیکی، احساسی و ذهنی که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دور انداختن کالا و : 6کنندهرفتار مصرف

 (.21،1816دهند)حقیقی ،های خود انجام می خدمات در جهت ارضای نیازها و خواسته

 خرید محصول در واقعی رفتار کننده خوب پیش بینی عنوان به خاص محصول یك خرید قصد خرید 3 قصد قصد خرید:

 معین زمانی دوره یك طول در کالاها خرید احتمالات شناسایی جهت خرید قصد شده توسط مشتریان بالفعل است. داده تشخیص

 . (2،2556؛ لین2510)دهقان وهمکاران،قرارمیگیرد استفاده مورد

 غیرشخصی رسانه یك ،توسط غیرشخصی بصورت ،کالاوخدمت ،ایده پیام یك وترویج ازعرضه است عبارت تبلیغات: تبلیغات

 .(1810وفرهنگی، علی محب)

خریدیك اصطلاح کلی شامل تصمیم گیری پیش از قصد از چشم انداز فرایند مصرف،  :کنندگان مصرف دیخر قصد

 (.4،2518وراج ایتو،8است)نواکوخرید،تجربه و ارزیابیها درمحل و نیات رفتاری بعد از خرید 

ارزیابی کلی یك مصرف کننده از کاربرد محصول )یا خدمات( براساس تصور اینکه »ارزش ادراک شده به  3 ارزش ادارک شده

مربوط می شود .به طور خاص تر، ارزش تصور شده از تجارت بین منافع تصور « چه چیز بدست آمده و چه چیز از دست رفته است

 (.810،2511وچن، 4ه های تصور شده آمده است)لایشده و هزین

 گزینه از کنندگان مصرف رسانی بهاطلاع برای تبلیغاتی های توانایی به توجه با اجماعی که" عنوان 3 آشنایی را بهآشنایی

 (.2510،166وهمکاران،شود)دهقان  منجر خرید از بخشی رضایت تصمیم تواند به می رو، این از و کرد تعریف "دارد وجود هایکالا

 دهقان) کرد توصیف است، افراد مهییج و تحریك کننده تبلیغات برای که میزانی عنوان به توان می را تحریك 3تحریك

 (.166 ،2510وهمکاران،

 برای تبلیغات کاربرد یا و نسبی ارزش از ذهنی ارزیابی یك" عنوان به تبلیغات، 3ارزش 0ارزش ادراک شده از تبلیغات

 شودتبلیغات استفاده می اثربخشی گیری اندازه برای مفید ابزار یك عنوان به از آن بنابراین، است، شده تعریف "کنندگان مصرف

 تبلیغات بین ارزش این، بر علاوه. یابنداست، می هاآن نیازهای به مربوط آگهی پیام که در مواقعی تبلیغات را ارزش کنندگان .مصرف

 تبلیغات ارزش موثر عمل کنند.بنابراین، طور به تبلیغات که شودزمانی مبادله می محتوا طریق از کنندگان مصرف و کننده تبلیغ

 (.161، 2510است)دهقان وهمکاران، تبلیغات ارزش نمایشی از و کلی ارزیابی یك عنوان به تواندمی

مخاطبین انتقال داده  در مورد محصولات به  تبلیغاتی مربوط میزان پیامهایی که از طریق پیامهای 3 خبرهایخبرهای مربوط 

 (.2511همکاران، و  می شود تعریف می شود)هیون

تداعی  یا و شناساندن به عنوان برند ،تقویت مشتریان ایجاد کنند با قوی روابطی موثر طور به توانند می 3برندهاتقویت برند

 (.166، 2510شود )دهقان وهمکاران،برند توصیف می یك نمودن از
 و  هیون)تعریف شود میشود، مخاطبین فراهم و میزانی ارتباطی که بین پیامهای تبلیغاتی  عنوان به 3همدلیهمدلی: 

 (2511همکاران،

 

 

                                                           
1.  Consumer behavior 
2 .Lin 
3 . Nunkoo and Raj Ittoo 
4 . Lai and Chen 
5 . Advertising value 
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 روش تحقیق -4
 از. است تبلیغات و بازاریابی   نهیدرزم یکاربرد دانش كی توسعه آن هدفچراکه  است یکاربرد هدف دگاهید از پژوهش نیا

 .استعلی  نوع ازبین متغیرها  روابط نوعاز جهت  و. باشدیم  توصیفی  روش جهت

 باشدیمنامحدود   هاآن. که تعداد باشدیمآماری تحقیق شامل کلیه  مشتریان فروشگاه هایپر مارکت شهر اصفهان   جامعه

 از روش نمونه آماریرای انتخاب و ب .باشدیماصفهان  شهر مارکت هایپر فروشگاه ز مشتریان.نمونه آماری شامل بخش کوچکی ا

 است. شدهاستفادهتصادفی 

 .)فرمول کوکران( شده استست از فرمول جامعه محدود استفادهاشمارش قابلغیر  چون تعداد افراد جامعه

 
                                        n=                

 
Z  باشد و یدرصد م00 نانیدرسطح اطم06/1برابرdکه از ان  میریپذ یکه ما م یی)عبارت است ازحداکثرخطایحد یخطا

مصرف کننده  می باشد که  814متشکل از  یحاضرنمونه آمار قیمنظوردر تحق نیا به برآوردشده است .50/5(  میینما یچشم پوش

 پرسشنامه جمع آوری و بررسی شده است. 865و .انتخاب شده اندقابل دسترس  یبه صورت تصادف

 از تحقیق داده های گردآوری جهت و کتابخانه ای مطالعه روش از تحقیق پیشینه و موضوع ادبیات سیستماتیك مرور منظوربه

 شدهاستفاده ( 2510)  میرویك ووک و( 2511)همکاران و  هیون برای طراحی ،از مقاله  تحقیقاتی.است گردیده استفاده پرسشنامه

 کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر  تجاری تبلیغات اثرات یابیهدف آن ارزسؤال بوده و  88 یپرسشنامه دارا نیا است.

و  شدهلیاین طیف از پنج قسمت مساوی تشکاست . شدهمقیاس لیکرت استفاده از برای سنجش پرسشنامه .است سبز محصولات

مقیاسی  تا گرایش خود را درباره آن مشخص نماید. دهدیمحقق متناسب با موضوع تحقیق تعدادی گویه در اختیار پاسخگو قرار م

 شدهداده 1امتیاز «  خیلی کم»و2امتیاز « کم» 8امتیاز « متوسط »، 4امتیاز « زیاد»،  0امتیاز«  خیلی زیاد»صورت به یادرجهپنج

 است.

ه بین خبرگان و اساتید برای سنجش روایی از روایی صوری و محتوایی استفاده شد است . بدین ترتیب که پرسشنامه اولی

 شدهنیتدویی پرسشنامه نها و سپسگردیده  و اصلاح یگنگ شناسای و سؤالات مبهم هاآننظرات  از ارائهتوزیع گردیده است و پس 

شده کرونباخ استفاده یاز آلفاشده است.  برای محاسبه پایایی  دیتائنفری آزمون و  20. همچنین پرسشنامه توسط یك گروه  است

مقدار   ق،یکه بر اساس اصول روش تحق ،ه استدیمحاسبه گرد 5/ 102 پرسشنامه پژوهش   سؤال  88 یکرونباخ برا یآلفااست،

و  ریمتغ هرسؤالات تعداد در جدول زیر خوبی برخورداراست. ییاین است که پرسشنامه از پاآدهنده نشان و شودیم یتلق یمطلوب

 است.  شدهدادهکرنباخ به تفکیك متغیرها نشان  یآلفا

 
 ی کرونباخآلفاضرایب  -6جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2

2

d

PQZ
n =

 ی کرنباخآلفا شماره پرسش متغیر مورد سؤال

 168/5 1-4 درتبلیغات اخبارمربوطه

 106/5 0-1 درتبلیغات تجاری)برند( تقویت نام

 100/5 0-12 درتبلیغات سرگرمی

 161/5 18-16 درتبلیغات همدلی
 102/5 11-10 تبلیغات با آشنایی

 108/5 25-28 شده ادراک ارزشهای

 121/5 24-21 سبز کنندگان محصولات مصرف نگرش

 121/5 20-88  مصرف کنندگان  دیقصد خر

 102/5 88 جمع
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  هاداده لیوتحلهیتجزروش  -5
 1لیزرل افزارنرمدر این تحقیق برای انجام محاسبات آماری از آمار استنباطی و از روش مدل یابی معادلات ساختاری و 

بیشتر  t،  بارهای عاملی با مقدار آماره 00/5است. روش تحلیل به این صورت است که با در نظر گرفتن سطح اطمینان  شدهاستفاده

. همچنین مقادیر بارهای عاملی باید بیشتر از مانندیمدر مدل باقی  هاآنو گویه های مربوط به  شوندیممعنادار شناخته 06/1از 

باشد.در این تحقیق پس از  8/5( باید بیشتر از  2Rمتغیر مکنون )  لهیوسبهو ضرایب تعیین یا نسبت واریانس تبیین شده  0/5

دارای مقادیر بارهای  نامهپرسشو ضرایب تعیین ، مشخص گردید که تمامی گویه های  tمحاسبه بارهای عاملی ، مقادیر آماره 

ها، برای . از سویی برازندگی مناسب بودن و کفایت دادهستیناز گویه های پرسشنامه   كیچیه عاملی معنادار بوده و نیازی به حذف

ها برای برازنده بودن مدل باشند، داده دهندهنشانهای برازندگی است و به این معنی که اگر شاخص قرارگرفتهی موردبررسمدل 

های برازندگی مدل تحقیق را نشان اند. جدول زیر شاخصی روابط موجود در مدل، مناسب و کافی بودهریگجهینتو  لیوتحلهیتجز

 .استو حاکی از برازش نسبتاً مناسب مدل  دهدیم

 

 های برازندگیشاخص 2جدول

 511/5   2جذر برآورد واریانس خطای تقریب 

 16/5  8شاخص برازش هنجار شده
 05/5  4شاخص برازش هنجار نشده

 01/5 0یاسهیمقاشاخص برازش 

 11/5 6شاخص نیکویی برازش
11/5 شاخص نیکویی برازش اصلاحشده 1  

P<0.05                             d.f=411 
 

   از آزمونکه با استفاده  بیترتنیابهاست. شدهپرداختهاز برازش مدل ،به آزمودن فرضیات مدل تحقیق  نانیاز اطمپس 
T یا  00/5در این تحقیق سطح اطمینان  کهییازآنجا.  ردیگیمی قرار موردبررسمعناداری  ضرایب مسیر میان متغیرهای مکنون

و فرضیه پژوهشی  شوندیممعنادار شناخته  06/1از  تربزرگ tمدنظر است ، ضرایب مسیر مثبت با مقدار آماره  50/5سطح خطای 

ها اندازه پارامترهای مدل با استفاده از در پژوهش حاضر، پس از رسم مدل بر اساس داده.ردیگیممورد تأیید قرار   هاآنمرتبط با 

در  اندها مورد آزمون قرارگرفتهفرضیه   t( استفاده از تست  βا )بتآمده است. بنابراین با استفاده از ضرایب دستافزار لیزرل بهنرم

حاصل از  tاز مدل ساختاری و ضرایب مسیر و تست  آمدهدستبهاست .نتایج  شدهمشخصو ضرایب مسیر  t نمودارهای زیر مقدار

  ی تحقیق در پی داشته است .هاهیفرض، نتایج زیر را برای  هاداده لیوتحلهیتجز

                                                           
1. Lisrel 
2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 
3. Normed Fit Index (NFI) 
4. Non-Normed Fit Index (NNFI) 
5. Comp arative Fit Index (CFI) 
6. Goodness of fit index (GFI) 
7. Adjusted Goodness of fit index (AGFI)   
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 ( سؤالاتی )متغیرها و مدل ساختار tریمقاد: 6نمودار

 

 
 

 مدل ساختاری: مقادیر ضریب مسیر برای 2نمودار 

 

 های توصیفی پژوهشیافته -1
 .شده استداده نشان اختصار،سن؛ به تحصیلات، جنسیت، برحسب ، مشخصات فردی پاسخ گویان1در جدول
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   موردمطالعهمشخصات فردی نمونه  -9جدول 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر مربوطه در تبلیغات  خبرهایاول : آزمون فرضیه 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -4جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر                      

 5512 شده ادراک ارزشهای           درتبلیغات مربوطه خبرهای 

،اما سازد مثبتاست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبهبر اساس نتایج ، ارتباط 

12.0,10.1ست( )نی داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیمن داریمعن 11 == γt بر درتبلیغات مربوطه تأثیر خبرهای(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار ن شودیمحمایت ن هادادهتوسط  کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای

 

 .تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر برند تقویتدوم : آزمون فرضیه 

 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -5جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر                      

 -5511 شده ادراک ارزشهای           برند تقویت 

نفی،اما سازد ماست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبهبر اساس نتایج ، ارتباط 

17.0,22.1ست( )نی داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیمن داریمعن 21 −=−= γt ادراک ارزشهای بر برند تأثیر تقویت(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار ن شودیمحمایت ن هادادهتوسط  کنندگان مصرف شده

  

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت
 8/41 مرد

 1/02 زن

 

 

 سن

سال 20از کمتر  151 
85-26 بین  1250 
80-81 بین  2656 
45-86 بین  2558 
40-41بین  1152 
05-46بین  1156 

05 از بیشتر  151 

 سطح تحصیلات

 452 زیر دیپلم

 055 دیپلم

 152 پلمیدفوق

 0051 لیسانس

 2651 و بالاتر سانسیلفوق
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 .تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر درتبلیغات سرگرمیسوم :  آزمون فرضیه
 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -1جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر                      

 5516 شده ادراک ارزشهای           درتبلیغات سرگرمی 

 داریمعن،اما سازد مثبتاست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبه، ارتباط براساس نتایج

16.0,11.1ست( )نی داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیمن 31 == γt ادراک ارزشهای بر درتبلیغات تأثیر سرگرمی(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار ن شودیمحمایت ن هادادهتوسط  کنندگان مصرف شده

 

 .تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر درتبلیغات همدلیچهارم :  آزمون فرضیه

 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -7جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر

 -5516 شده ادراک ارزشهای درتبلیغات همدلی

 داریمعننفی،و سازد ماست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبه، ارتباط براساس نتایج

16.0,67.0ست( )نی داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیمن 41 −=−= γt شده ادراک ارزشهای بر برند تأثیر تقویت(. بنابراین 

 .کنندگان مصرف

 

 .تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر تبلیغات با آشناییپنجم :  آزمون فرضیه

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -8جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر

 5502 شده ادراک ارزشهای درتبلیغات آشنایی

 داریمعن،و سازد مثبتاست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبه، ارتباط بر اساس نتایج

92.0,86.3ست( )ا داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیم 51 == γt ادراک ارزشهای بر تبلیغات با تأثیر آشنایی(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار  شودیمحمایت  هادادهتوسط  کنندگان مصرف شده

 

 .تأثیردارد کنندگان مصرف نگرش بر  شده ادراک ارزشهایششم:  آزمون فرضیه

 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -3جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر

 5518 کنندگان مصرف نگرش شده ادراک ارزشهای

 داریمعن،و سازد مثبتاست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبه، ارتباط براساس نتایج

73.0,10.6ست( )ا داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیم 23 == βt مصرف برنگرش شده ادراک تأثیر ارزشهای(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار  شودیمحمایت  هادادهتوسط  کنندگان
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 .سبز تأثیردارد محصولات خرید بر قصد  شده ادراک ارزشهایهفتم :  آزمون فرضیه

 

 tضرایب استاندارد و آماره  نتایج -61جدول 

 tآماره  برآورد شده ضرایب مسیر

 5506 سبز محصولات خرید قصد شده ادراک ارزشهای

 

 داریمعنو  ،سازد مثبتاست و مسیری که این دو متغیر را به هم مربوط می شدهتیحما هاداده لهیوسبه، ارتباط براساس نتایج

56.0,27.7ست( )ا داریمعندرصد 0)در سطح خطای  باشدیم 24 == βt خرید بر قصد شده ادراک تأثیر ارزشهای(. بنابراین 

 .ردیگیمو فرضیه محقق مورد تائید قرار  شودیمحمایت  هادادهتوسط  سبز محصولات

 

 یریگجهینت
نتایج بود.   سبز محصولات کنندگان مصرف خرید قصد و نگرش بر تجاری تبلیغات اثرات یبررس هدف از این تحقیق

بنابراین  .تأثیرندارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر  تبلیغات در مربوطه فرضیه اول  نشان داد که خبرهای لیوتحلهیتجز

مزایا و اطلاعاتی دقیق راجع به وخبرهای مربوطه درمورد محصولات سبز طوری باشد .که  اگهی های تجاری پیشنهاد می شود .

عادات مصرفی جدید را در مصرف کنندگان بر و خبرها طوری باشد که قرار دهند ،  مصرف کنندگاندر اختیار منافع این محصولان 

،آحاد مردم را به خرید  سهم بازاروظیفه محول شده به دست اندرکاران تبلیغات این است که به منظور ایجاد  نماید. انگیزند و تقویت

همسو  (2511وهمکاران ) 1.با مقایسه نتایج تحقیقات ،نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات هیوننمایندتشویق  محصولات سبز

 است.

 امتیاز تأثیرندارد. بزرگترین کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر برند فرضیه دوم نشان داد که تقویت لیوتحلهیتجزنتایج  

و آگاهی  ،تقویت تبلیغاتی ازرقباروشهای بهتر  که هستند ترتولید کنندگانی موفق بنابراین،. است برند تقویت ، عصر حاضر در رقابتی

. رود می شمار به کلیدی توسعه بازار عامل و موفقیت برای برند، وتوسعه تقویت برای مناسب روش انتخاب.کنند انتخاب را خود برند

 تحقیقات نتایج با حاضر تحقیق ،نتایج تحقیقات نتایج مقایسه با امکانپذیراست سبز محصولات کیفیت بالابردن طریق از فرآیند واین

 .است همسو( 2511) وهمکاران  هیون

 بنابراین .تأثیرندارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر درتبلیغات فرضیه سوم نشان داد که سرگرمی لیوتحلهیتجزنتایج 

 مشتریان در که نماید طراحی  طوری  را تبلیغاتی.باید تبلیغات، طریق ار کنندگان مصرف جذب در تولیدکنندگان موفقیت برای

 کنندگان مصرف اطلاعات انتشار  با که باشند ای گونه به تجاری تبلیغاتی تیعبار به. نماید ایجاد را محصولات از استفاده انگیزه

  و مثبت  هایاحساس طریق ار که است آن آگهی تجاری تبلیغات کارکردهای از یك.نمایند ترغیب محصولات سبز خرید به را بالقوه

 درتبلیغات که هرآنچه اگر طرفی از. سازد نشان خاطر را محصولات وکیفیت کند جلب خود به را افراد محصول، دلپذیرآن تجربه

 تحقیق نتایج.  یابد می کاهش وشهرت تواید کننده واعتبار ف باشد متفاوت است آن خواستار کننده مصرف که آنچه با است آمده

 . نیست همسو(2511) وهمکاران  هیون تحقیق نتایج با حاضر

برای  تأثیرندارد  کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر درتبلیغات فرضیه  چهارم نشان داد که همدلی لیوتحلهیتجزنتایج 

عواملی از قبیل توجه به  بهبود عملکرد فروش محصولات سبز پیشنهاد می شود که  تولیدکنندگان با اتخاذ استراتژیهای تبلیغاتی و

تبلیغاتی استراتژی زیرا  .استراتژی های بازاریابی خودرا از رقبا متمایز سازندك و ، اقدامات استراتژینوع تبلیغات، رقابتی محیط های

هنگامیکه مصرف کنندگان تداعی گری های مطلوب دررابطه بایك بر نگرش وتصویر ذهنی مشتریان تأثیر گذارد .زیرا می تواند 

. نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق خود توسعه دهند برندرا دریافت می کنندآنها تمایل دارند که ادراکات کیفیت مطلوب رادرذهن

 (همسو نیست .2511وهمکاران ) 2هیون

 شنهادیپ.تأثیردارد کنندگان مصرف شده ادراک ارزشهای بر تبلیغات با فرضیه پنجم نشان داد که آشنایی لیوتحلهیتجزنتایج 

.وبا  ندینما نام ونشان تجاری خودرا نسبت به رقبا متمایزمناسب تبلیغات تجاری  جادیبا ا تولید کنندگان محصولات سبز شود یم

                                                           
1 . Hyun et al 
2 . Hyun et al 
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قصد خربد  و سرانجام به  ابدیتکامل  یصورت اعتقادات مشترنگرشها به نیتا ا ندینما تیراتقو انیمشتر یمناسب نگرشها غاتیتبل

 (همسو است .2511نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیق هیون وهمکاران ) شوند. لیتبد

تحقیقات نشان داده .تأثیردارد کنندگان مصرف نگرش  بر شده ادراک فرضیه ششم نشان داد که ارزشهای لیوتحلهیتجزنتایج 

 ترینایپایه از یکی کننده مصرف  ادراکی ارزشهای.تآثیر دارد ادارکی ارزشهای محصولات بر از کننده مصرف احساسی واکنش ،است

 به دستیابی برای سبز محصولات کنندگان تولید شود می پیشنهاد بنابراین. شودمی دنبال کارها و کسب در که است ارزیابی مفاهیم

 از تا دهند قرار خود عملیات درکانون را کنندهمصرف و ، قراردهند توجه مورد را کنندگانمصرف ادراکی ،ارزشهای بالاتر عملکرد

 است همسو(2511) وهمکاران هیون تحقیق نتایج با حاضر تحقیق نتایج. باشند راضی همیشه محصولات

نتایج تحقیق  تأثیردارد. سبز محصولات خرید قصد بر  شده ادراک ارزشهای فرضیه هفتم نشان داد که لیوتحلهیتجزنتایج 

دارند .چون فکر می کنند که آنها دارای کیفیت بالاتری هستند. سبز مبین این مطلب است که افراد تمایل بیشتری به محصولات 

محصولات توجه بیشتری نمایند .زیرا کیفیت نامناسب ممکن است روی انگیزه ورفتار وتولید  تولید کنندگان  باید به کیفیتبنابراین 

باید توجه داشته باشیم که ازنظر بازاریابی ،کیفیت فقط ازنقطه نظر برداشت د مصرف کننده برای انتخاب سایر برندها تأثیر بگذار

یری میشود .وامروزه اغلب کیفیت موردتوجه مصرف کنندگان است. نتایج تحقیق حاضر با نتایج مصرف کننده یاخریدار اندازه گ

  (2512وهمکاران) 1آرتسنس،(2556دی سوزا وهمکاران)،( 1804 ،ارفع)( ،1802(، دروددی وجهانگیریان)1808)تحقیق عزیزی 

 همسو است (2510) 2ووک میرویك

محصولات  سبز  یایمزاباید با آگاهی دادن در مورد محصولات سبز  دکنندگانیتولشود3 بر اساس نتایج بدست آمده توصیه می

سالم   دیتول  ندهاییبه روشها و فرآ یادیز تیاهم بایدکنندگان محصولات سبز تولیدشوند. محصولات  نیا دیقصد خر شیموجب افزا

لوگو ونشان  در نطر بگبرند.سالم وسبز  ییمواد غذادر درک طعم و مزه را افراد  دانش دیمحصولات سبز با دکنندگانیتولبدهند. 

آورده شود.تولید کنندگان محصولات سبز  ادیبه توسط مصرف کنندگان  عیسرباید طوری یاشد که محصولات سبز  دکنندگانیتول

 مصرف کنندگان ماندگار کنند. ذهن  در مناسب نام ونشان خودرا غاتیبلباید با ت
روی تحقیق حاضر را عدم امکان مقایسه نتایج با تحقیقات انجام شده در های پیشحدودیتاید بتوان یکی از مهمترین مش

پذیری نتایج ها دانست. از.دیگر محدودیت تحقیق حاضر، عدم تعمیمدر سازمان موضوعماهیت بودن  دیجد لیبه دلداخل کشور 

باشد که از نظر علمی، بررسی صحت و قابلیت تعمیم نتایج این تحقیق دهنده میحاصل از آن به تمام افراد با توجه به جامعه پاسخ

ها و تحقیقات بیشتری در این زمینه شد. همچنین پژوهشبابه خارج از سطح نمونه مورد مطالعه، در تحقیقات آتی قابل ارزیابی می

 باشد.همچون ارزیابی مدل مفهومی تحقیق در جامعه های دیگر قابل انجام می

 
 منابع 

نامه پایان« سبز محصولات خرید گیری تصمیم بر تلوزیون تجاری تبلیغات تاثیرگذاری میزان بررسی»1804ارفع ، هادی ، -1

 .  حسابداری و مدیریت دانشکده ، مرکزی تهران واحد اسلامی زادآ ارشد دانشگاه کارشناسی

، بررسی نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات محصولات غذایی در استان 1808برزگری5 هما و حکیمه نیکی اسفهلان،  -2

 .تبریز، کنفرانس ملی رویکردهای نوین در مدیریت کسب و کارآذربایجان شرقی مطالعه موردی رب گوجه فرنگی، 

 شهر موردی مطالعه)  مشتریان خرید رفتار روی بر سبز تبلیغات نقش بررسی» 1802، وجهانگیریان، ساناز دروددی، هما -8

 . راهکارها و چالشها مدیریت، المللی بین کنفرانس.  ایران هایهمایش هایمقاله «تهران(

 .چ ششم ،تهران 3انتشارات سمت «یمدیریت بازاریاب»،1811.ونوس،داور.ابراهیمی،عبدالحمید،أحمدروستا، -4

، بررسی تأثیر ارزش نمادین محصولات سبز بر تبلیغات دهان به دهان 1804زحمتکش کنارسری5 عارفه و نرگس دل افروز،  -0

 سبز، کنفرانس سالانه مدیریت و اقتصاد کسب و کار، بصورت الکترونیکی، موسسه مدیران ایده پرداز پایتخت ویرا،

 و خدمات احیاء های استراتژی خدمات، ارائه در نارسایی»1811، حسین زاده، فارسی ، بهمن پور، حاجی  ،منصور، صمدی -6

 1 شماره ،1 دوره بازرگانی، مدیریت نشریه «کننده مصرف رفتار بر آنها تاثیر

                                                           
1 . Aertsens et al  
2.  Vukmirovic 
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 محصولات3  مطالعه مورد برند انتخاب در مشتریان ادراک بر تبلیغات و شهرت قیمت، کیفیت، تاثیر ،1804 عباس،5 کیا ضیائی -1

  استانبول/ وحسابداری، اقتصاد مدیریت، در نوین پژوهشهای المللی بین کنفرانس زرماکارون، شرکت غذایی

، (، بررسی نقش تبلیغات سبز بر روی رفتار خرید مشتریان )مطالعه موردی3شرکت ایران خودرو دیزل1808عزیزی5 سمیه،  -1

 .ا محوریت توسعه پایدار، تهران،مرکز راهکارهای دستیابی به توسعه پایداراولین سمپوزیوم بین المللی علوم مدیریت ب

 متروی مسافرین دیدگاه از ایرانسل ارتباطی خدمات شرکت محیطی تبلیغات اثربخشی ارزیابی» 1811چی، یاسمن، فطوره -0

 . فناوری تحقیقات و علوم، وزارت - طباطبایی علامه مدیریت دانشگاه ارشد  کارشناسی نامهپایان« تهران  شهر

 نامهانیپا «انیمصرف کنندگان و نقش آن در اعتماد مشتر دیسبز در رفتار خر یابیبازار گاهیجا یبررس» 1804، صالح،  یقاض -15

 .یو حسابدار تیریدانشکده مد - یواحد گرم یارشد دانشگاه آزاد اسلام یکارشناس

 امیرکبیر انتشارات مؤسسه3،تهران اول چاپ«بازار مدیریت»1810اکبر، ،علی ،داوود،فرهنگی علی محب -11
12- Abdel-Khalik, A.R. (1975), “Advertising Effectiveness and Accounting policies”, The Accounting 

Review, 50 (supplement), 657 – 670. 
13- Aertsens J., Huylenbroeck G., and Verbeke W. 2011. Organic food as an emerging market: personal 

determinants of consumption, supply governance and retail strategies, PhD dissertation, Ghent 
University. Faculty of Bioscience Engineering. 

14- Barry ,C &Charleton, D. (2009) "In search of Search Engine Marketing Strategy Amongst SMEs in 
Ireland" ICETE 2008, CCIS 48,pp.113-124.  

15- Cannière  ,Marie Hélène de .Pelsmacker .Patrick De . Geuens, Maggie (2008)Relationship Quality 
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