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 چکيده

در  باشد یمدر شهر اردبیل  کننده مصرفرفتار  بر سبز و ابعاد آن بازاریابی ریتأث هدف از پژوهش حاضر بررسی

سبز،  یابیبازار یریگ اندازه یها اسیمقو  ها شاخصابعاد،  ییشناسااین راستا، محقق تلاش کرده است ضمن 

را برای انجام تحقیقات آتی در این زمینه ارائه  ییها شنهادیپمشخص نموده و  کننده مصرفرابطه آن را با رفتار 

 مشتریان کلیه پژوهش این آماری جامعه است. بوده دهد. روش تحقیق توصیفی و از نوع همبستگی

 042از روش معادلات ساختاری  یریگ بهرهبا  ؛ کهپوشاک هپی لند در شهر اردبیل می باشد یها فروشگاه

 صورت بهپرسشنامه  010در جامعه آماری توزیع و  دسترستصادفی در  یریگ نمونهپرسشنامه به روش 

سبز و رفتار  استاندارد بازاریابی پژوهش از دو پرسشنامه یریگ اندازهابزار  .گردید یآور جمع شده لیتکم

روایی آن به روش روایی صوری و محتوایی و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ  استفاده گردید که کننده مصرف

 استفاده شد.تحلیل عامل تائیدی  8.8افزار لیزرل از نرمبرای آزمون فرضیه پژوهش  شد. دیتائ 818/2، 101/2

بازاریابی سبز و سه بعد آن برچسب زیستی، تبلیغات زیستی و برند سبز بر رفتار  که دهد یمتحقیق نشان  جینتا

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث کننده مصرف
 

 يديکل واژگان

 کننده مصرف رفتاربرچسب زیستی، تبلیغات زیستی، برند سبز، بازاریابی سبز، 
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 مقدمه

های جهانی، رقابت، فناوری، روندهای اجتماعی، در دنیای کنونی موج شتابنده تغییرات در ابعاد مختلف، همچون سیاست

تر از حجم و هم از جنبه نوع و کیفیت آن بسیار گسترده ازنظرانتظارات مشتریان هم  نیازها و ها وخصوصاً خواست اقتصادی و

ها و رفتار سازمانی، ونیز نگرش شیوه مدیریت، ساختار خود موجب تغییر در سبک و نوبه بههای گذشته بوده و این تغییرات دهه

خوانند.  سازگاری با محیط بیرونی فرامی ها، یادگیری و نیبی ها را به بهبود پیشکارکنان شده و همین تغییرات هستند که سازمان

سمندر، ) سبز است یابیرا به خود اختصاص داده بازار یادیبحث ز یطیمح ستیزکه در مسائل  یاناز موضوعات بازرگ یکی

به  یابیمهم است که بدون نقصان در دست ابانیبازار یبشر نامحدود هستند، برا یهامنابع محدود و خواسته که ییازآنجا(. 1311

به  یابیدر دست ابانیاست که به بازار یاستراتژ کیسبز  یابیبازار رو نیازاکارآمد مصرف کنند،  طور بهمنابع را  ،یاهداف سازمان

انتظار آن را دارد، از  یمشتر آنچهبر اساس  یطیمح ستیز یقابل تشخص یایمزا جادیا قیکند و از طریهدف کمک م نیا

  مبادله  قیها از طر که افراد و گروه  است  یاجـتماع یندیسبز فـرآ یابی(. بازار0210، 1بوزتب) کند یم تیحما ستیز طیمح

برآورده  را حـداقل کند، ستیز طیمحبر  یکـه آثار منف یروش اخـلاق قیاز طر  و خواسته خود را  ازین ها، آن  محصولات و ارزش

مبادلات  لیو تسه  جادیا  یبرا  کـه  اسـت ییها تیسبز شامل تمام فعال یابیبازار ،«0یپولونسک»گفته   به ،گرید عبارت به. کنند یمـ

و   مضر  حداقل آثار ها، و خـواسته ازهاین یارضا نیا که یطور به شود یمـ یطراح یبشر یها و خواسته ازهاین یارضا  منظور به

 جهیدرنت  تواند یمـ  سـبز  یابیبازار  یها تیفعال  شی(. افزا0211 ،3نرم و همکاران) را داشته باشند ستیز طیمح یمخرب رو

 یارضا لیاز قب یموارد توان یم شوند، یکه باعث سبز بـودن مـ یرونیب یفشارها ازجملهرخ دهد.  یرونیب ایو  یدرون یفشارها

روزافزون دولت و  دخالت به اقـدامات رقـبا،  واکـنش نسبت (،B0B) یتجار-یتـجار انیمشتر ها، رسانه کنندگان، مـصرف یتقاضا

سـبز  یها تیتا فـعال آورند یها فشار م وجود دارند که بر شرکت زین یادیز یونرا نام برد. عوامل در ستیز طیمح یآلودگ شیافزا

 (.1311سمندر، بازار )در  یمـوضع رقـابت جادیا شـرکت، فلسفه نه،یاز: عـامل هز اند عبارتها  از آن  یبرخ  که را به اجرا بگذارند

تا در  ندیگو پاسخها باید از اندیشه تغییر و تحول استقبال نمایند و با پویایی به آن ها و نمایندگیامروزه همه شرکت

در بازاریابی دارد، زیرا بازاریابی نیاز به  یمؤثرکننده، نقش را حفظ نماید مطالعه رفتار مصرف خوددنیای امروز قدرت رقابتی 

 عنوان بهکننده در تعریف بازاریابی کننده دارد. اهمیت درک صحیح از رفتار مصرفی مصرفهابرداشت درستی از نیازها و خواسته

ن تعریف دو فعالیت شود که از ایها از طریق فرایندهای مبادله یافت مییک فعالیت انسانی معطوف به ارضای نیازها و خواسته

بازار هدف را برآورده کند.  یها خواستهکند نیازها و شود: نخست آنکه فروشنده سعی میکلیدی مربوط به بازاریابی پدیدار می

باشد بازاریابان دهند، میای که از طرق آن طرفین منابعی را به یکدیگر انتقال میدوم آنکه بازاریابی درگیر مطالعه فرآیند مبادله

دهند، قرار می ریتأثکننده را تحت ها و نیازهای مصرفبرای موفقیت در فرایند مبادله باید درک صحیحی از عواملی که خواسته

 .(1314داشته باشند )موون و مینور، 

رفتار را از طرق برچسب زیستی، برند سبز، تبلیغات زیستی  ازجملهو ابعاد آن سبز  یابیبازار میمفاه توان یماساس  نیبر ا

و سبز  یابینمود: بازار انیصورت ب نیتوان به ایحاضر را م قیتحق یاصل ی مسئله دهیا نیا هیبر پاآورد.  حساب به کننده مصرف

 دارد؟ کننده مصرفرفتار بر  یریتأث آنچهابعاد 

 

 ادبيات نظري

 بازاریابی سبز

 اصطلاحات یا واژگان ،درواقع. نیست آسانی کار آن، از درستی تعریف ارائه هم هنوز و بوده دشوار امری سبز، بازاریابی

 امروز، به تا .شود یم اکولوژیک بازاریابی و زیستی محیط بازاریابی سبز، بازاریابی: شامل و است متفاوت حوزه، این در مورداستفاده

 بازاریابی و زیستیمحیط بازاریابی سبزتر، بازاریابی سبز، بازاریابی اکولوژیکی، بازاریابی همچون چندگانه عناوین تحت مطالعات،

                                                           
1 Boztepe 
2 polonsky 
3 candy 

http://www.majournal.ir/


 332-399جلد دوم، ص  -7931، زمستان   8مدیریت و حسابداری، شماره در نوین رویکردهای پژوهشی 
http://www.majournal.ir 

 

 بازاریابی کارشناسان امروزه(. 0211 ،4واچا) ردیگمی انجام سبز بازاریابی عنوان تحت این مطالعات امروزه اما؛ اند شده انجام پایدار

کنندگان و نیازهای مصرفنگر که مسئول شناسایی کل مدیریت فرآیند یک»: کنند یم تعریف گونه نیا را بازاریابی نوع این سبز،

 پیتی(. 0210 ،ینقس) «دارد عهده بر هم را نیازها این ارضای و ینیب شیپ وظیفه و است پایدار و سودبخش شیوهای به اجتماع

 محیط و اجتماعی منفی ریتأث کاهش برای که یا یابیبازار یها تیفعال»: است کرده تعریف گونه نیا را سبز بازاریابی ،(0221)

 بررسی با. «کند یم ترویج را ضررتر کم خدمات و محصولات و کندمی تلاش موجود تولیدی یها دستگاه و محصولات زیستی

: نمود معرفی را سبز بازاریابی ابزار یا اصلی استراتژی سه توانمی یطورکل به سبز، بازاریابی نهیدرزم گرفته صورت تحقیقات

 (.0212 ،5سینق) زیستی محیط برند و زیستی محیط برچسب زیستی، محیط تبلیغات

 بازاریابی سبز ابعاد

 محيطیتبليغ زیست

 محیط ها، تبلیغاتسازمان بیشتر زیستی، محیط مسائل به عموم افزایش توجه با و جهانی سبز یها حرکت بهبود با همزمان

 حامی کنندگان مصرف به محصولاتشان معرفی برای سبز هاییروش عنوان به را مجلات و هاروزنامه ها،رسانه در زیستی

 تشویق طریق از کنندگان مصرف خرید رفتار دادن قرار ریتأث تحت سبز، تبلیغاتی هایآگهی اهداف. اندکرده اتخاذ ،ستیز طیمح

 رفتار مثبت نتایج به توجه جهت در ها آن هدایت همچنین و زنندنمی صدمه ستیز طیمح به که محصولاتی خرید به ها آن

 یا زیستی تبلیغات محیط(. 1315چنگینی اصلی، صالح اردستانی، ) است ستیز طیمح برای هم و خودشان برای هم خریدشان،

 و نیازها و بوده طبیعت حامی یا زیستی محیط پایدار اکولوژیکی، هایپیام شامل که شودمی مربوط هاییجذابیت یتمام به سبز،

 (.1311رعنایی کردشولی و یاری بوزنجانی، ) ردیگ یم هدف را زیستی محیط نگران ذینفعان یها خواسته

 زیستی محيط برچسب

 دوستدار محصولات روی بر زیستیمحیط برچسب از استفاده سبز، بازاریابی ویژه ابزارهای از یکی زیستی محیط برچسب

 حامی که محصولاتی انتخاب جهت کنندگانمصرف برای راهنمایی عنوان به زیستیمحیط یها برچسب. است ستیز طیمح

 حامی پیام انتقال و ها آن یابیجایگاه محصولاتشان، کردن متمایز جهت وکارها کسب توسط اغلب ؛کنند یم عمل ،اند ستیز طیمح

 زیستیمحیط برتری که است برچسبی ،(لیبل اکو) زیستیمحیط برچسب یک(. 1311سمندر، ) شوندمی استفاده زیستیمحیط

 این نوع(. 1311صفوی، ) کندمی تعیین حیاتش چرخه بر اساس محصول رده یک در را( خدمت یا کالا) محصول یک کلی

توسط ادعاهای  کنندگان مصرفاند که برای جلوگیری از گیج شدن یک محصول زیستی محیط عملکرد هایشاخص ها برچسب

 محیط یها برچسب ازجمله بازیافت شانو ن انرزی(. برچسب مصرف1314خیری و متنی، حامی محیط زیستی، ایجاد شدند )

 .هستند کشورمان در شده شناخته زیستی

 زیستی محيط برند

 دارد سعی که ها آن ترکیب ای نماد علامت، اصطلاح، نام، یک»: است کرده تعریف گونه نیا را برند آمریکا، بازاریابی انجمن 

 متمایز رقبا خدمات و محصولات از را ها آن و نموده مشخص را فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک خدمات یا محصولات

 از طرحی یا سمبل نام، یک برند، اکو. گیرد قرار مورداستفاده تواندمی هم( برند اکو) زیستی محیط برند برای تعریف این. «سازد

 میان شدن قائل تمایز در کنندگانمصرف به تواندمی برند اکو از استفاده. است ضرر یب ستیز طیمح برای که است محصولاتی

 (.1311، سمندرباشد ) رسان یاری نحوی به سبز، غیر محصولات و سبز محصولات

 کننده مصرفرفتار 

 از قبل به زمینه این در منتشرشده یها کتاب اولین که یطور بهاست.  بازاریابی حوزه در جدید موضوعی کننده مصرف رفتار

 اخیر یها سال در موضوع این اما ندادند، انجام زمینه این در تلاشی 1192 سال از قبل تا ها دانشگاه اغلب .رسد ینم 1118سال 

 سال در و شد تشکیل 1192 سال در کننده مصرف رفتار درباره محققان از ای یژهو گروه که یا گونه به داشته، چشمگیری رشد

مطالعه واحدهای خرید و فرآیندهای مبادله  عنوان بهکننده رفتار مصرف داشت. جهان کشور 32 از عضو 1522 گروه این 1112

ای از مفاهیم بسیار باشد. با این تعریف ساده دستهها و تجارب میی کالاها، خدمات، ایدهکنار گذارکه شامل اکتساب، مصرف و 
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-در یک فرآیند مبادله قرار می ناچار بهکننده باشد. مصرفمربوط به کلمه مبادله می شده انیباولین مفهوم  اند شده یمعرفمهم 
کننده در نظر یک عنصر بنیادی در رفتار مصرف عنوان بهشود. فرآیند مبادله را می جا جابهگیرد که در آن منابع در بین دو طرف 

مبادلات  تیدرنهاها رخ دهند توانند بین شرکتدهد مبادلات همچنین میها رخ میکننده و شرکتگیرد مبادله بین مصرفمی

کننده را در نظر بگیرید به این نکته توجه کنید که واژه کنندگان رخ دهد. دوباره مفهوم رفتار مصرفممکن است بین خود مصرف

تواند توسط یک نفر و یا گروهی انجام شود. است. این بدان معنی است که خرید می کاررفته بهکننده مصرف یجا بهواحد خرید 

 شده شروعمبادله شامل یک سری از مراحلی است که با اکتساب  ندهیفرادهد، کننده نشان میکه مفهوم رفتار مصرف طور همان

 برای کنندگان مصرف. (1314و مینور،  )موونیابد با حرکت به سمت مصرف ادامه یافته و با کنار گذاری کالا یا خدمت پایان می

 رد یا و پذیرش در یا جداگانه سهم هرکدام عوامل این .پذیرند یم تأثیر معین ملعوا سری یک از یازشانموردن کالای انتخاب

 به بسزایی کمک شان مطالعه که اند کرده ارائه ییها مدل ،گیری یمتصم نحوه یده سازمان برای محققان دارند. خریدار تصمیم

 .کرد خواهد ها یمشتر انتخاب نحوه فرآیند شناخت

 

 پيشينه پژوهش 

 «نگرش کارکردی تئوری بر اساس ها یمشتر خرید رفتار ینیب شیپ و تحلیل برای مدلی ارائه»تحقیق دیگری تحت عنوان 

 خودرو مشتری خرید که رفتار دهد یمنشان  باشد یمصنعت خودرو  موردمطالعه( که 1311در سال ) شافعیکه توسط صنایعی و 

 تأیید را ینیب شیپ کافی برازش Omnibusآزمون کرد.  ینیب شیپ خاص محصولی به وی تمایل و شناخت میزان از توان یم را

 بر وی ساختاری معادلات مدل در متغیرها SEM شناخت از بیشتر مشتری تمایل که کرد مشخص بررسی درنهایت .کند یم

 .است تأثیرگذار خریدش رفتار

در سال  «کنندگان مصرفو رفتار  ها نگرشبر  یفروش خردهارتباطی  یها کوشش ریتأثارزیابی »در تحقیقی تحت عنوان 

 یفروش خردهارتباطی  یها کوشش ریتأثاین تحقیق در مورد  در دهد یمانجام شد نشان مسچی  وطاهری کیا که توسط  (1311)

ملموس( بر پیامدهای بازاریابی ارتباطی کلیدی  یها پاداش)پست مستقیم، رفتار ترجیحی و  فروش خرده لهیوس به جادشدهیا

تصادفی از  یریگ نمونه)اعتماد، تعهد ارتباطی و وفاداری رفتاری( در فروشگاه هایپراستار تهران تمرکز کرده است. این مطالعه با 

ی مورد آزمون قرار داده معادلات ساختار یساز مدلنفر، پنج فرضیه را با استفاده از  000فروشگاه هایپراستار تهران به تعداد 

اظهار  توان یماست. مطابق با نتایج این تحقیق و پیشینه موجود در سایر کشورها، در اشاره به مفاهیم کاربردی این مطالعه 

ارتباطی  یها کوششکلیدی برای جلب و اثرگذاری بر مشتریان وفادار و ترغیب مشتریان عادی،  یها حل راهداشت که یکی از 

به آموزش، انگیخته شدن و پاداش گرفتن برای انجام  یفروش خرده یها شرکتاست. درنتیجه، مدیران و کارمندان  یفروش خرده

 .ارتباطی به مشتریان عادی و منظم نیاز دارند یها کوشش

 کنندگان مصرفرفتار خرید سبز ر ب یطیمح ستیزمتغیرهای  ریتأثبررسی »عنوان  ( در پژوهشی تحت1312پور عسکری )

روی رفتار خرید سبز ر پی بردن به عوامل مهم اثرگذار ب باهدفدانشگاه باهنر کرمان  «نایرانی از دیدگاه دانشجویا

قرار  یموردبررسایرانی  کنندگان مصرفدر میان  یطیمح ستیزمحصولات و پذیرش بازاریابی سبز  زانیو مایرانی  کنندگان مصرف

درک و  باشد یمبهترین محرک رفتار خرید سبز دانشجویان ایرانی  یطیمح ستیزرانی که نگ افتی دستبه این نتیجه و داده است 

ی بعدی ها رتبهو اثر همسالان در  یطیمح ستیزنگرش  ،یطیمح ستیزخودشناسی در حفاظت  ،یطیمح ستیزاثربخشی رفتار 

 د.قرار دارن

شناسایی به « یی برای توسعه پایدارها وهیشو  ها استیسبازاریابی سبز: »تحت عنوان در پژوهشی  (0210) 1سین و پندی

این نتیجه به و  پردازند یمبا بازاریابی سبز  وکار کسبی ها فرصتو  ها چالشسبز و بررسی  کنندگان مصرفبخش خاصی از 

 شده گرفتهتولید و تسهیل مبادلات در نظر  منظور به شده یطراحی ها تیفعالبازاریابی سبز یا محیطی شامل همه که  درسیدن

 آور انیز ریتأثحداقل  خواهد یم ها، خواستهبا رضایت از این نیاز و  که یطور به ن،ی انساها خواستهبرای برآوردن نیازها و یا 

 طبیعی رخ دهد. یطیمح ستیز

                                                           
6. Singh & Pandey(2012) 
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به این نتیجه « کننده مصرفآن بر رفتار خرید  ریتأثبازاریابی سبز و »تحت عنوان پژوهشی در  (0210) 9آیسل بوزتپ

بر رفتار سبز خرید  مؤثرارتقاء سبز و قیمت سبز  ز،ی محصول سبها یژگیو ،یطیمح ستیزی ها یکه آگاه افتی دست

 .گذارد یممتوسطی  ریتأثی جمعیت شناختی در مدل ها یژگیوو همچنین  گذارد یممثبت اثر  درراه کنندگان مصرف

بازاریابی رابطه مند )قیمت ادراکی، ارزش پیشنهادی، کیفیت  یها کیتاکتبررسی رابطه میان »نتیجه تحقیقی با عنوان 

توسط گادفرد و همکاران  باشد یمکشور غنا  موردمطالعه»و وفاداری مشتریان در صنعت تلفن همراه  (خدمات و ذهنیت برند

 مثبتی دارد. ریتأثمعناداری بر وفاداری مشتریان  طور بهبازاریابی رابطه مند  یها کیتاکتکه  دهد یم، نشان 0213

 
 

 پژوهش يها هيفرضمدل و 
 

 تبلیغات زیستی، برند سبز، برچسب زیستی ازجملهو ابعاد آن بازاریابی سبز با توجه به توضیحات فوق، در پژوهش حاضر 

متغیر وابسته در نظر گرفته شد و مدل پژوهش حاضر تدوین گردید که در  عنوان به کننده مصرفرفتار متغیر مستقل و  عنوان به

 .باشد یم 1310همکاران امیرشاهی و ؛ 1118آجزن و همکاران، این مدل برگرفته از تحقیق مشاهده است.  ( قابل1شکل شماره )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1392همکاران اميرشاهی و ؛ 1991آجزن و همکاران، : مدل پژوهش )1 شکل

 

 

 زیر طراحی شد: های پژوهش به شرح با توجه به مدل پژوهش فرضیه

 ي اصلیها هيفرض

 پوشاک هپی لند استان اردبیل دارد. یها فروشگاهدر  کننده مصرفرفتار  مثبت و معنادار بر ریتأثبازاریابی سبز  -1

 ي فرعیها هيفرض

پوشاک هپی لند استان  یها فروشگاهدر  کننده مصرفمثبت و معنادار بر رفتار  ریتأثسبز  یابیبازار یستیبعد برچسب ز 1-1

 اردبیل دارد.

 پوشاک هپی لند استان اردبیل دارد. یها فروشگاهدر  کننده مصرفمثبت و معنادار بر رفتار  ریتأثسبز  یابیبعد برند سبز بازار 1-0

پوشاک هپی لند استان  یها فروشگاهدر  کننده مصرفمثبت و معنادار بر رفتار  ریتأثسبز  یابیبازار یستیز غاتیبعد تبل 1-3

 اردبیل دارد.
 

 

 

 

                                                           
7.Aysel Boztepe(2012) 

ييتی  ررچچب ز

نن سیی  اا

تت يي يييي ز  تبب

تتت  ننهممرفرف  کن

بب بب س  بببببيي

 نگر�

� نترل رفتاری درک
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 روش پژوهش

 يآمار هجامعه و نمون

 .دارد کاربردی ماهیتی هدف، ازلحاظ ؛ واست قرارگرفته پیمایشی نوع از توصیفی تحقیقات بندی طبقه در حاضر مطالعه

 از استفاده به توجه با نمونه حجم ؛ وباشد می اردبیل استان درپوشاک هپی لند  یها فروشگاهمشتریان  تحقیق، این آماری جامعه

 از ؛ کهگردید توزیع آماری جامعه در پرسشنامه 042 جمعاً که شد گرفته نظر در پرسشنامه ده متغیر هر برای ساختاری معادلات

 .گرفت قرار وتحلیل تجزیه مورد پرسشنامه 010 تعداد این

 ها دادهابزار گردآوري 

همراه، اطلاعات جمعیت شناختی  نامه بخشسه  در. پرسشنامه باشد یماطلاعات در این پژوهش پرسشنامه  یآور جمعابزار 

. در بخش اول تحت عنوان نامه همراه، علاوه بر بیان عنوان پژوهش، هدف از گردآوری اختصاصی تنظیم گردید سؤالاتو 

در تکمیل پرسشنامه توضیح داده شد. بخش جمعیت  اندهندگ پاسخپرسشنامه و ضرورت همکاری صمیمانه  لهیوس بهاطلاعات 

. باشد یم میزان تحصیلاتو سابقه کار ، سناز قبیل جنسیت،  دهندگان پاسخشناختی شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی 

امل ش بازاریابی سبز یها مؤلفه سؤالات. استمتغیرهای مستقل و وابسته در مورد اختصاصی  سؤالات نیز شاملآخرین بخش 

 طیف مورداستفادهمقیاس  باشد یم( 1199آجزن، )( سؤال 14) کننده مصرفرفتار و ( 1310همکاران امیرشاهی و ) (،سؤال 12)

بر این . کند یماستفاده  بسیار زیادو  زیاد، یتا حدود  ،کم، بسیار کمخاص از مبنای  طور بهلیکرت است. این مقیاس ی ا درجه پنج

 پرسشنامه پاسخ دهند. سؤالاتلیکرت، به  یا نقطهاساس از اعضای نمونه آماری درخواست گردید تا بر اساس مقیاس پنج 

. از روش صوری استفاده را فراهم آورد موردنظرهای  از روایی لازم برخوردار باشد و داده شده تنظیمبرای اینکه پرسشنامه 

 آزمون شیپپرسشنامه از مشتریان فروشگاه هپی لند  32پرسشنامه یک نمونه اولیه شامل  سؤالاتسنجش پایایی  منظور به شد و

از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با آلفای کرونباخ محاسبه شد که نتایج آن در  آمده دست به یها دادهشد و سپس با استفاده از 

باشد. در صورتی یک ، یک مقدار بین صفر و یک میآورده شده است. ضریب همبستگی آلفای کرونباخ 0جدول شماره 

تر باشد پرسشنامه نزدیک 1باشد و هرچه این مقدار به عدد  9/2از مقدار  تر بزرگپرسشنامه پایاست که مقدار آلفای کرونباخ آن 

باشد  5/2اگر کمتر از  باشد پایایی متوسط و 9/2تا  5/2باشد. اگر مقدار آلفای کرونباخ بین از پایایی بالاتری برخوردار می

 در جدول یک پرسشنامه از پایایی لازم برخوردار است. آمده دست بهبا توجه به نتایج  ؛ کهپرسشنامه فاقد پایایی لازم است

 ها: پایایی پرسشنامه1جدول 

 پرسشنامه
ابعاد 

 پرسشنامه
 تعداد سؤالات

 ضریب آلفاي کرونباخ

 کلی جزئی

 سبزبازاریابی 

 803/2 1 برچسب زیستی

 911/2 4 برند سبز 101/2

 112/2 4 تبلیغات زیستی

-رفتار مصرف

 کننده
- 14 - 811/2 

 )مأخذ، نتایج تحقیق(

 تحليل آماري يها روش

 آزمون از 8اس پی اس اس افزارنرم محیط در هاداده بودن نرمال تشخیص برای ابتدا ها یهفرض آزمون همچنین جهت

 نظری مدل از ناشی هایفرضیه آزمون برای ساختاری معادلات سازی مدل از سپس. گردید استفاده اسمیرنوف کولموگروف

                                                           
8 Spss 
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 محصول یک 1لیزرلافزار  نرم .شد استفاده ساختاری معادلات سازی مدل تحلیل انجام و برای قرارگرفته مورداستفاده تحقیق

 سوی از و طراحی در این تحقیق( شده استفادهمدل ساختاری ) معادلات یها مدل آزمون و برآورد منظور به که است یافزار نرم

 بین کوواریانس و همبستگی از استفاده باافزار  نرم این. استشده  عرضه بازار به( SSI) علمیافزار  نرم المللی ینب شرکت

 از و کند استنباط یا برآورد را مکنون متغیرهای خطاهای و ها یانسوار عاملی، بارهای مقادیر تواند می شده، یریگ اندازه متغیرهای

 مدل) مسیر تحلیل همچنین وتأییدی  عاملی تحلیل دوم، مرتبه عاملی تحلیل اکتشافی، عاملی تحلیل اجرای برای توان می آن

 .کرد استفاده( مکنون متغیرهای با یعل یابی
 

 پژوهش يها افتهی
 

 دهندگان پاسخجمعيت شناختی  يها یژگیو دهندگان پاسخجمعيت شناختی  يها یژگیو

 یموردبررساز منظر جنسیت، مقطع تحصیلی، سن و تعداد دفعات مراجعه  شده یآور جمع یها داده توصیفی آمار بخش در

 و نتایج به شکل زیر است: قرارگرفته

 جمعیت شناختی اعضای نمونه یها یژگیو: 0جدول 

شاخ

 ص

 درصد فراوانی

جنسی

 ت

 مرد زن

82.0 11.8 

تحصیلات تکمیلی و  لیسانس  پلمید فوقدیپلم و  مقطع

 بالاتر

31.1 31.1 04.3 

 32زیر  سن

 سال

 42 تا 32 بین

 سال

 تا 41 بین

 سال 52

 سال 52 از بیشتر

3/01۲ 3/31۲ 32۲ 5/1۲ 

 )مأخذ، نتایج تحقیق(

. از باشند یمزن  ها آندرصد از  8/11و زن  دهندگان پاسخدرصد از  0/82است،  شده دادهنشان  0که در جدول  طور همان

با درصد کمترین بخش  1.5 سال 52بیشتر از  بابیشترین و همچنین افراد  درصد 3/31سال با  42تا  32طرفی افراد 

درصد بیشترین و افراد با مدرک تحصیلی  1/31با  پلمید فوقدپلم و اند. افراد با مدرک تحصیلی را تشکیل داده دهندگان پاسخ

 .اند دادهرا تشکیل  دهندگان پاسخدرصد کمترین بخش  3/04 تکمیلی و بالاترتحصیلات 

 (K) اسميرنوف –آزمون کولموگروف 

 –آزمون کلموگوروف  یریکارگ بهبا  ها دادهدر اولین گام به بررسی نرمال بودن توزیع  ها داده لیوتحل هیتجز منظور به
ادعای  دهنده نشاندر این آزمون، فرض صفر است.  مشاهده قابل این آزموننتایج  0در جدول شماره . شود یماسمیرنوف پرداخته 

 .است ها دادهدر مورد نرمال بودن توزیع  شده مطرح

 

 

                                                           
9 Lisrel 
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 اسمیرنوف-آزمون کولموگروف: 3ل جدو

 ميانگين متغير
انحراف 

 معيار

ي آماره

 K-Sآزمون 

سطح 

 معناداري

نتيجه 

 آزمون

 نرمال 330/2 914/2 881/2 3 بازاریابی سبز

 نرمال 291/2 015/1 132/1 55/0 برچسب زیستی

 نرمال 251/2 215/1 128/2 08/3 برند سبز

 نرمال 215/2 020/1 293/1 82/0 تبلیغات زیستی

 نرمال 251/2 519/1 884/2 30/3 کننده مصرفرفتار 

 یدار یمعنسطح  چراکهکنند؛  که تمامی متغیرها از توزیع نرمال پیروی می دهند یمنشان  0در جدول  آمده دست بهنتایج 

با توجه به نرمال بودن توزیع تمامی متغیرها،  . بنابراینشود ینمرد  ها آن۲ است و فرض صفر برای 5از  تر بزرگاین متغیرها 

 .شد استفاده LISREL 8.8 افزار نرماز  ی معادلات ساختاریساز مدلی مرتبط به ها روشاجرای  منظور به

 آزمون مدل پژوهش

ها برای پاسخ بدین  سازی معادلات ساختاری است. این شاخص ترین مراحل تحلیل مدل های برازش مدل از مهم شاخص

با توجه به اعداد مربوط به جدول کند یا خیر.  ها، مدل مفهومی پژوهش را تأیید می با داده شده بازنماییپرسش است که آیا مدل 

 این مدل از برازندگی خوبی برخوردار است.، 3

 ها : نتایج نرمال بودن توزیع داده4 جدول

 

 

 

ی، ساختاری و ریگ اندازهی برازش و کیفیت مدل ها شاخصی و بررسی دییتأی تحلیل عاملی ها داده پس از استخراج اکنون

 لیزرل افزار نرمی پژوهش بر مبنای مدل ساختاری با ها هیفرضی اصلی پژوهش را آزمود نتایج آزمون ها هیفرض توان یممدل کلی، 

 است. شده دادهنشان  4در جدول شماره  8.8

 ها هیفرض: نتایج آزمون 5جدول شماره 

NFI AGFI GFI RMSEA X هاي برازششاخص
2
/DF 

 حد مجاز

ملاک 

از بيش 

99 

ملاک 

از بيش 

99 

ملاک بيش 

 99از 

ملاک کمتر 

 يمساویا 

9891 

ملاک کمتر 

 3از 

 مقادیر

 آمده دست به
14/2 15/2 11/2 214/2 90/0 

 متغير وابسته متغير مستقل فرضيه
ضریب 

 مسير

آماره تی 

 استيودنت
 سطح معناداري

H1 25/2کمتر از  220/5 430/2 کننده مصرفرفتار  بازاریابی سبز 

H2 25/2کمتر از  541/4 451/2 کننده مصرفرفتار  برچسب زیستی 

H3 25/2کمتر از  111/8 085/2 کننده مصرفرفتار  برند سبز 
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 مقدار اگر که است صورت این به  t آماره اساس برنگریست. قضاوت  t  آمارههای پژوهش، باید به  برای تأیید یا رد فرضیه

 11/1 از تر بزرگ آماره این مقدار اگر ولی شود؛ می رد درصد 15 اطمینان سطح در موردنظر هیفرض باشد، 11/1 از کمتر آماره این

فرضیه اول پژوهش  دهد، نشان می 5جدول شماره  گونه شود. همان می تأیید درصد 15 اطمینان سطح در پژوهش فرضیۀ باشد،

فرضیه چهارم با ضریب  تاًینهاو  08/2و فرضیه سوم با ضریب مسیر  45/2با ضریب مسیر  و فرضیه دوم 43/2با ضریب مسیر 

 .شود یم دیتائدرصد  11 و 15 در سطح اطمینان 43/2مسیر 

 يريگ جهينتبحث و  
 

در  کننده مصرفرفتار و ابعاد آن بر  بازاریابی سبز ریتأثبررسی  گفته شد، هدف اصلی این پژوهش نیازا شیگونه که پ همان

 شده انجامو تحقیقات  ها پژوهشکه پس از طی مراحل مقدماتی و مرور  باشد یماردبیل  شهر پوشاک هپی لند یها فروشگاه

برای  مدل تحقیق طراحی گردید. کننده مصرفرفتار و  بازاریابی سبزینۀ درزمداخلی و خارجی و همچنین مرور نظریات مختلف 

ی ها داده، پوشاک هپی لند یها فروشگاهمشتریان نفری از  042یید فرضیات این تحقیق، از طریق پرسشنامه در یک نمونه تأ

حاکی از  ها افتهینتایج  ؛ کهقرار گرفت لیوتحل هیتجزمورد  ها دادهی و سپس با استفاده از تکنیک آماری، این آور جمعیاز موردن

 .باشد یم کننده مصرفرفتار بر  سبز و ابعاد آن برچسب زیستی، برند سبز و تبلیغات زیستیبازاریابی مثبت و معنادار  ریتأث

داری بین متغیر ؛ آماره معنیدارد یمعنادار ریتأث کننده مصرفرفتار بر  بازاریابی سبزپژوهش،  اولدر بررسی فرضیه 

این است که  دهنده نشان( است و 11/1از مقدار ) تر بزرگ( حاصل گردید که 220/5برابر ) کننده مصرفرفتار و  بازاریابی سبز

( است که 430/2دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )معنی کننده مصرفرفتار و  بازاریابی سبزارتباط میان 

 آیسل بوزتپسو با تحقیق دهد. تحقیق فوق همرا نشان می کننده مصرفرفتار بر  بازاریابی سبزمیزان اثرگذاری مثبت متغیر 

 .باشد یم( 1311صنایعی، شافعی در سال )( و 0210)

داری بین متغیر ؛ آماره معنیدارد یمعنادار ریتأث کننده مصرفرفتار بر  برچسب زیستیپژوهش، دوم در بررسی فرضیه 

این است که  دهنده نشان( است و 11/1از مقدار ) تر بزرگ( حاصل گردید که 541/4برابر ) کننده مصرفرفتار و  برچسب زیستی

( 483/2دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )و قصد استخدام کارکنان معنی برچسب زیستیارتباط میان 

پور دهد. تحقیق فوق همسو با تحقیق را نشان می کننده مصرفرفتار بر  برچسب زیستیاست که میزان اثرگذاری مثبت متغیر 

 .باشد یم( 1311) مسچی  وطاهری کیا و  (0210سین و پندی ) ،(1312عسکری )

و  برند سبزداری بین متغیر ؛ آماره معنیدارد یمعنادار ریتأث کننده مصرفرفتار بر  برند سبزپژوهش،  سومدر بررسی فرضیه 

برند این است که ارتباط میان  دهنده نشان( است و 11/1از مقدار ) تر بزرگ( حاصل گردید که 111/8برابر ) کننده مصرفرفتار 

( است که میزان اثرگذاری 085/2دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )نیمع کننده مصرفرفتار و قصد  سبز

طاهری  ،(0213گادفرد و همکاران )دهد. تحقیق فوق همسو با تحقیق را نشان می کننده مصرفرفتار بر  برند سبزمثبت متغیر 

  (0210)  سین و پندی( و 1311، )مسچی  وکیا 

 .باشد یم

این دو  داری بین؛ آماره معنیدارد یمعنادار ریتأث کننده مصرفرفتار بر  تبلیغات زیستیپژوهش،  چهارمدر بررسی فرضیه 

و  تبلیغات زیستیاین است که ارتباط میان  دهنده نشان( است و 11/1از مقدار ) تر بزرگ( حاصل گردید که 101/9برابر )متغیر 

( است که میزان اثرگذاری مثبت 430/2دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر )معنی کننده مصرفرفتار 

 گادفرد و همکاران(، 1312) پورعسگریدهد. تحقیق فوق همسو با تحقیق را نشان می کننده مصرفرفتار بر  بازاریابی سبزمتغیر 

 .باشد یم( 0210) آیسل بوزتپو  (0213)

H4 25/2کمتر از  101/9 430/2 کننده مصرفرفتار  تبلیغات زیستی 
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 یها فروشگاهدر سبز  یبرند سازبه سمت اتخاذ رویکردهایی جهت تقویت  ستیبا یم مدیرانپژوهش،  یها افتهیبا توجه به 

 یریگ اندازهمشتریان  یمند تیرضامستمری  طور به ها فروشگاه که در این شود یمپیشنهاد پوشاک هپی لند نمایند و همچنین 

آن  محصولات و کیفیترود که توضیحات کامل در مورد انواع  یمانتظار  پوشاک هپی لند یها فروشگاههمچنین از  ؛ وشود یم

ی در اختیار ا رسانهرا نیز در قالب ابزار  فروش محصولاتسیدی در اختیار مشتریان قرار دهند و محتوای کاتالوگ و  صورت به

نمایند.  کمک آگاهانه خرید یها میتصم در جهت اتخاذ ها فروشگاهاین  با تبلیغات زیستی به مشتریان ؛ ومشتریان قرار دهند

 این محصولات افزایش دهند. دربارهپوشاک هپی لند با ارائه تبلیغات زیستی دانش مشتریان را  یها فروشگاه تاًینها
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