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Abstract: 
Rising global warming in recent years has forced governments to pursue environmental or green policies aimed at 

protecting the environment. The result of these policies has been indirectly forcing businesses to take on more social 
responsibility. The present study aimed at investigating green consumers’ behavior in selected restaurants in Tehran. This 
research was applied and descriptive-survey in terms of purpose and nature, respectively. The statistical population of this 
study consisted of customers of selected restaurants in Tehran. The sample members were 384 people according to the quota, 
who were easily selected from among the members of each class. The main tool for data collection in this study was the 
standard questionnaire (Chou et al., 2020) whose validity was confirmed at content, divergent, and convergent levels. The total 
reliability of the questionnaires was obtained using the Cronbach's alpha test above 0.7. The research hypotheses were tested 
using SPSS and SMART PLS software. The research findings were presented in descriptive and inferential parts. The results 
showed that the marketing mix and perceived quality had an impact on consumers’ willingness. Also, social responsibility, 
cognitive, emotional, behavioral models (C-A-B), and the perceived quality had a positive and significant effect on the 
marketing mix. Meanwhile, social responsibility moderated the effect of cognitive, emotional, and behavioral models on the 
marketing mix in a negative direction. 
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 چکیده
شته را هادولت اخیر، هایسال در زمین کرۀ گرمایش افزایش ست وادا ست که ا ست هایسیا ست محیط از حفاظت هدف با را سبز یا محیطیزی  و درآوردند اجرا به زی

 ازلحاظ ماهیتْ  و کاربردی هدفْ ازنظر پژوهش بگیرند. این عهده به را بیشتری اجتماعی مسئولیت که است کرده وادار را وکارهاکسب غیرمستقیم طوربه هاسیاست این نتیجۀ

شی ـــــتوصیفی ستپیمای شتریان را پژوهش این آماری جامعۀ. ا ستوران م شکیل تهران شهر هایهتل منتخب هایر شگران نظر بهباتوجه نمونه اعضای تعداد دهند.می ت  و پژوه

پرسشنامۀ  پژوهش، این در داده آوریاصلی جمع ابزار .شد انجام آسان تصادفی صورتبه طبقه هر اعضای میان از انتخاب که شد گرفته نظر در نفر 3۸4 ایسهمیه صورتبه

 ۷/0 با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ بالای نیز هاپرسشنامه کل پایایی روایی آن در سه سطح محتوایی، واگرا و همگرا تأیید شد. ( است که2020استاندارد )چو و همکاران، 

 حاکی نتایج های پژوهش در دو بخش توصیفی و استنباطی ارائه شد.بررسی شد. یافته SMART PLSو SPSS افزارهاینرم از استفاده با پژوهش هایفرضیه. آمد به دست

 شدهدرک کیفیت و مدل شناختی، عاطفی، رفتاری و اجتماعی مسئولیت همچنین، و تأثیرگذارند کنندگانمصرف تمایل بر شدهدرک کیفیت و بازاریابی آمیختۀ که بود آن از

 . کندمی تعدیل منفی درجهت بازاریابی آمیختۀ بر را مدل شناختی، عاطفی، رفتاری تأثیر اجتماعی مسئولیت میان، این در. دارند معناداری و مثبت تأثیر بازاریابی آمیختۀ بر

 ، مسئولیت اجتماعی.C-A-Bمدل شده، آمیختۀ بازاریابی، کنندگان، کیفیت درکتمایل مصرف: هاکلید واژه
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 مقدمه -۱

صرف صرف و م ست چندبُعدی ایمقوله گرایی،م  ا

عاد از توانمی که گاه آن به گوناگون اب  باوجود. کرد ن

صرف، اینکه ست تولید نهایی هدف م شر مطلوبیت و ا  ب

ـــترش مصـــرف و کنونی روند دهد،می افزایش را  گس

ـــیارۀ کنونی بحران مصـــرفی، جامعۀ فزایندۀ  را زمین س

 زوال بحران و زباله و بخشــدب بحران آلودگیمی شــدت

ندۀ نابع فزای جه م پذیر )خوا ید جد نوری و مســــاوات، ت

درصـــد 20 تقریباً 1(. طبق نظرســـنجی اعتماد کربن139۸

 حتی بخرندب ســبز محصــولات دهندمی ترجیح مشــتریان

ـــنـد عـادی محصـــولات از ترگران اگر  آگـاهی. بـاش

ـــت  بازار در عاملی مهم کنندگانمصـــرف محیطیزیس

 تسهیل را تأمین زنجیرۀ محیطیزیست پایداری که است

نگ و ژئومی ها ند ) ـــک ت افزایش با (.2019، 2ک  مش

ت ش برای  حال در کنندگانمصـــرف محیطی،زیســـت

حل چنین مشــکلی ازطریق رفتار فردی خود هســتند. در 

کنندگان ســبز طول چند ســال گذشــته تعداد مصــرف

صرف ست و م سبز افزایش یافته ا سبز با رفتار  کنندگان 

تاخود در ت ش ند  ند.  ا ظت کن از محیط زیســـت حفا

بازیگران مصـــرف ند و  هدفم ـــبز افرادی  گان س ند کن

ـــتند که از تدرت خرید خود برای  بازار هس تأثیرگذار 

ماعی بهره می تار اجت ـــینی و نوروزی تغییر رف برند )حس

نگرانی  افزایش و شدید رتابت و (. پویایی1399اجیرلو، 

ــارۀ ــــت محیط درب  دولتی و مقررات همچنین، و زیس

 آن بر را هاشـــرکت کنندگان،مصـــرف آگاهی افزایش

 و روانی ســـ مت جســـمانی، هایحوزه در که داشـــت

کنند )رجوعی،  تأمل کنندگانمصــرف محیط پاکیزگی

 با 3ســبز مصــرف (. ترویج139۸حدادیان، اربابی یزدی، 

                                                           
1. Carbon Trus 

2. Hong & Gou 

3. green consumption  

یت ما یاســــت از ح ـــ طه هایس یت و توجه مربو ما  ح

لب خود به را مردم روزافزون یت به و کرده ج  محبوب

، 5اســـت )تاســـی و همکاران شـــده منجر 4ســـبز بازاریابی

ـــتوران2020 ـــئولیت اجتماعی انجام برای ها(. رس  از مس

 رستوران صاحبان اگرچه. اندکرده استفاده سبز بازاریابی

 مالی عملکرد سبز بازاریابی کارگیریبه با تا اندت ش در

ـــنــد، بهبود را خود ـــتری اعتمــاد جلــب بخش  و مش

 است شده برانگیزترچالش آنها انتظارات ساختنبرآورده

نگ) کاران و چا یت(. 2019 ،6هم مان موفق  هایســــاز

ماتی ـــخ گروِ در خد بت پاس ندگانمصـــرف مث  به کن

ــــولات، ــــت اتــدامــات و خــدمــات مــحص ــهــاس  .آن

آمیختۀ بازاریابی  به مربوط هایجنبه کنندگانمصـــرف

 ارزشـــمند بســـیار را زیســـت محیط مســـئولیت با همراه

ندمی بالبه و دان ـــتند محصـــول نوع این دن افزایش  .هس

ها برای جذب مشــتری بیشــتر رتابت در میان رســتوران

شتریان برای آنها به  سی رفتار م ست که برر شده ا باعث 

ناپذیر تبدیل شود. در این میان، امری ضروری و اجتناب

ـــئولیت اجتماعی و آمیختۀ بازاریابی و تأثیر آن  نقش مس

هایی که کننده مهم اســت و رســتورانفدر تمایل مصــر

نه موفقدراین ند، میزمی مل کن ند برتریتر ع هایی توان

یاورند. در به دســـت ب به رتبای خود  ـــبت  عۀ نس ـــ  توس

ستوران، صنعت برای سبز بازاریابی شتریانْ ذی ر  نفعانم

ست ممکن که اندحیاتی ریزی برنامه عملکرد، سود، بر ا

 درک پی بگذارند. در تأثیر آن رشــد و بازاریابی راهبرد

صمیم چگونگی بهتر صرف گیریت  مدیران و کنندگانم

ـــتوران ـــت تأثیرات دربارۀ رس  مطالعه این محیطی،زیس

 اصـــلی عامل دهدمی نشـــان که دارد جدید چهارچوبی

 است بازاریابی در پایداری به توجه کنندهمصرف تمایل

4. green marketing 

5. Tasi et al. 

6. Chang et al. 
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 دارد. در ترار مشـــتری CAB مدل تأثیرتحت بســـیار که

ـــتوران  هایمحیط با توی تعام ت باید هااین میان، رس

ـــند و درصـــورت اکولوژیکی و اجتماعی باش ـــته   داش

 ممکن اجتماعی مسئولیت مناسب اجرانشدن راهبردهای

دادن بخشی از مشتریان خود تمام به تیمت ازدست است

ـــئولیت اجتماعی نه ـــود. درواتع، مس تنها الزام اخ تی ش

ضــرورتی تجاری نیز هســتب  برای مشــاغل اســت، بلکه

ـــب ـــتریان این کس وکارها با رفتارهایی همچون زیرا مش

دهــان و... پــاداش بــهخریــد، وفــاداری، تبلیغــات دهــان

سئولیت اجتماعی این کسب دهند. هدف وکارها را میم

کردن تأثیر عوامل مؤثر از انجام این پژوهش نیز مشخص

صرف ستورانبر رفتار م شهر  های منتخبکنندگان در ر

 تهران است.

 

 ۀ نظری پژوهشپشتوان -۲

 کنندهرفتار مصرف -۲-۱

کنندۀ کنندگان بیانبینی رفتار مصـــرفامروزه پیش

ــول و یا دریافت خدمات  تمایل آنها به خرید یک محص

ست. به سعۀ رفتار خرید عبارتویژه در آینده ا دیگر، تو

ــرف ــت کنندگان بهمص معنای بالارفتن احتمال خرید اس

فی ی مکــاران، )شــــر ه ظریــۀ1399پور و  ن ــار (.  فت  ر

 ساختاریافته بررسی برای را چهارچوبی شدهریزیبرنامه

 رفتار یک برای گیریتصمیم مربوط به مسائل اصولی و

کننــدۀ تعیین ترینمهم نظریــه، این طبق. کنــدمی فراهم

وی است )رجوعی و همکاران،  رفتاری تصد فرد، رفتار

بک139۸ ـــ یک مصـــرف ریگیتصـــمیم (. س نده،  کن

 در کننده رامصرف رویکرد که ذهنی است گیریجهت

خاب و گیریتصـــمیم ـــخص مدنظر محصـــول انت  مش

 گیریتصـــمیم هایســـبک حیطۀ در هاکند. پژوهشمی

 -1: شوندبندی میدسته دیدگاه سه در کنندگانمصرف
                                                           

1. Hameed, Waris & Amin 

ــناختیروان دیدگاه ــرایط برپایۀ که زندگی ســبک/ش  ش

 بندیدسته را کنندهمصرف زندگی، خصوصیات سبک

صرف زندگی سبک. کندمی  دارد بر این تأکید کنندهم

 دیدگاه -2 کندبمی زندگی چگونه کنندهکه مصـــرف

ــه ــاخــتــیگــون ــــن  تــعــریــ  عــمــوم در تــ ش کــه ش

 خرید منشــأ و متنوع هایترجیح برپایۀ کنندگانمصــرف

ــان ــــیــات -3داردب  آن ــــوص  ویــژگــی/دیــدگــاه خص

ـــکل فرض این بر: کنندهمصـــرف ـــت گرفته ش  که اس

 خرید فعالیت به کردنبرای رســیدگی کنندگانمصــرف

ـــیــات از ایمجموعــه خود،  هــایویژگی یــا خصـــوص

کنند )منصوری مؤید می دنبال را گیری مشخصیتصمیم

ضروری139۷و همکاران،  ست (.   ازنظرها شرکت که ا

 باشندب زیرا سرآمد سبز بخش در خود کنندگانمصرف

 محیط داردوســـت محصـــولات تولید و ســـازمان اعتبار

 به کنندگانمصـرف نگرش بر ایالعادهفوق تأثیر زیسـت

 منجر سبز مصرف به درنهایت که دارد سبز محصولات

ـــودبمی جه، ش ماد درنتی  در محرک نیروی همچون اعت

صمیم صرف گیریت صولات خرید برای کنندگانم  مح

 که است تصد محصول کند. درواتع، رفتارمی عمل سبز

 خاص محرک یک به نگرش و ذهنی هنجار نتیجۀ ودخ

ید، واریا و امین حام هدف2019، 1اســــت ) یۀ (.   نظر

ـــدهریزیبرنامه رفتار  چهارچوبی کردنفراهم( TPB) ش

مل درک برای جامع تار مصـــرف عوا نده مؤثر بر رف کن

ــــت و مروزه اس کی ا حبوب از ی ینم هــای مــدل تر

ناختیروان ـــ ماعی ش تار بینیپیش و درک برای اجت  رف

سان ست ان  یک فوری بینیپیش TPB در کلی، طوربه. ا

عنوان به. اســـت مدنظر رفتار انجام «تصـــد» خاص رفتار

 دربـارۀ ذهنی هنجـار و نگرش هرچـه کلی، ایتـاعـده

ــــدن ــار در درگیرش ــــد ترمطلوب رفت ــاش  کنترل و ب
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 انجام تصــد فرد اینکه احتمال باشــد، بیشــتر شــدهادراک

 انتظار سرانجام،. است بیشتر باشد، داشته را مدنظر رفتار

 که شود منجر حدی در رفتار عملکرد به مقاصد رودمی

 که حدی تا یعنی هســـتند. آن انجام به تادر درواتع افراد

تار بر واتعی کنترل ته رف ـــ ندب داش ـــ نابراین، باش ظار ب  انت

تاری کنترل رودمی تار بر تصــــد تأثیر واتعی، رف  را رف

 ،TPB کاربردهای از بســیاری در حال،بااین. کند تعدیل

ناســـایی ـــ مام ش  عملکرد واتعی کنترل بر که عواملی ت

ند،می تأثیر مدنظر ـــوار گذار اســــت  غیرممکن یا دش

جامع بین2015، 1)آجزن المللی و (. جوامع انســــانی و م

طور عمده راه خروج از محیطی، بهنویســندگان زیســت

گرایی را تغییر نگرش انســـان به بحران فزایندۀ مصـــرف

 (. 139۸اند )دلیری و تاسمی، پدیدۀ مصرف دانسته

  C-A-B مدل -۲-۲

 4رفتاری و 3عاطفی ،2دســـتۀ شـــناختی در ســـه فرایندها

ـــیم( کرداری) ـــوند. متغیربندی میتقس ـــناختی ش  به ش

ـــامل و گرددمیبر فکری متغیرهای  ازتبیل متغیرهایی ش

 ترینمعمول تشخیص، و یادآوری. یا آگاهی است توجه

ــاخص ــتفاده هایش ــدهاس ــتند و در توجه ش . آگاهی هس

از  وسیعی طی . است مربوط هیجانات به احساسی متغیر

ـــخصـــی از و مثبت تا منفی از هیجانی، متغیرهای  تا ش

شخصی  برایها شاخص پرکاربردترین. دارد وجود غیر

و ترس  گرمی رنجش، نگرش، داشتن،دوست شامل آنها

 را احســاســی متغیر دتتبه گاهی پژوهشــگران. اســت

ـــی می  از جزئی را متغیر این نیز و گــاهی کننــدبررس

ناختی متغیرهای ـــ تاری یا کرداری و ش حســـاب  به رف

ندمی تاری متغیر. آور هایی به رف  که گرددمیبر متغیر

ـــتندب رفتار به نزدیک ـــد و مانند ترغیب هس خرید  تص

یدی ندۀنشــــان (. نگرش،1390زاده و یزدانی، )حم  ده

                                                           
1. Ajzen 

2. cognitive 

 مدنظر رفتار از شخص نامطلوب یا مطلوب ارزیابی میزان

 نگرش. اســت وی ذهنی فرایندهای محصــول که اســت

 رفتاری تصــد که اســت عاملی ترینمهم و تریناصــلی

ــکل هنگامی باور. کندمی تعیین را فردی  که گیردمی ش

ـــفات فردی تایج با را خاص اعتقاد ص ـــازدب مرتبط ن  س

ـــتقیماً های ذهنیارزش نتیجۀ بنابراین،  فردی باور بر مس

ــأثیر ـــول گــذارد. نگرش،می ت  روانی عــاطفــۀ محص

 مثبت احســاســات ارزیابی اگر. اســت کنندگانمصــرف

تار باشـــد، بالعکاب برای مثال،  هدخوا مثبت رف بود و 

ــرف نگرش بین رابطه ــته و کنندهمص ــیدنی بندیبس  نوش

 استب شده داده تشخیص مثبت زیست محیط با سازگار

 محیط ایمنی مطلوبی از تصـــویر کنندگانمصـــرف زیرا

 ســه توســط (. تصــد2019)حامید و همکاران، اند داشــته

قاد یا م حظه نوع ـــودمی تعیین اعت ـــتین. ش  مورد نخس

 یا مثبت پیامدهای به و شودمی نامیده «رفتاری باورهای»

جام از شـــدهدرک منفی تار ان  یا های ذهنیارزش و رف

یامدها این ارزیابی  باورهای درمجموع،. دارد اشـــاره پ

سیتابل حافظه در راحتیبه که رفتاری ستر ستند، د  به ه

کل ـــ بت نگرش» گیریش تار به منفی یا مث  منجر «رف

ندمی ـــو جه دوم نوع. ش ظارات به تو های و انت تار  رف

 انگیزۀ با همراه مرجع، مهمهای گروه یا افراد درکتابل

ـــودمی مربوط مدنظر مراجع با مطابقت برای فرد  این. ش

 و نامندمی هنجاری اعتقادی اصـــط حات را م حظات

 اند،دردســترس حافظه در راحتیبه که هنجاری باورهای

 پذیردرک ذهنی هنجار یا اجتماعی فشـــار ایجاد برای

 م حظه، نوع سومین. شوندمی تولید رفتار انجام به نسبت

ـــت عواملی ادراک وجود به مربوط کنترل اعتقادات  اس

 ترار تأثیرتحت را رفتار انجام در فرد توانایی تواندمی که

هد مل این از شــــدهدرک تدرت با همراه. د  برای عوا

3. affective 

4. behavior 
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ـــهیل  کنترلی باورهای رفتاری، عملکرد در تداخل یا تس

 رفتاری کنترل از معینّی سطح اند،دردسترس راحتیبه که

ـــدهدرک کنند می ایجاد رفتار در را یا خودکارآمدی ش

 (. 2015)آجزن، 

 شدهکیفیت درک -۲-۳

ـــتری درک»شـــده درک کیفیت یت از مش  یا کیف

 مدنظر هدف بهباتوجه خدمات یا محصـــول کلی برتری

ــبت آن، ــتهای گزینه به نس  کیفیت بنابراین، ب«دیگر اس

ـــدهدرک ـــایت به ش ـــتری رض ـــد.  منجر خواهد مش ش

ندازه ناختی گیریا ـــ یت ش  توانمی را شـــدهدرک کیف

نایی ئل درک در فرد توا  یا محصـــول به مربوط مســـا

معنی کرد.  ایمنی و جذابیت بهداشـــت، ازجمله پایداری

 تمایل در اســـاســـی عاملی شـــدهدرک درواتع، کیفیت

ــتریان ــتیلیدیا، ویکمن و  اســت مجدد خرید به مش )اس

ـــئودیربر  ـــدهدرک کیفیت (. دامنۀ2020 ،1س  جایی ش

ست صول، معنی که ا صیات شکل، مح صو سی خ  و ح

 کیفیت .باشــد داشــته ت تی انســانی تجربۀ آنها با اجرای

 مشــتری برای محصــول جذابیت معنایبه بالا شــدۀدرک

 است. کیفیت نسبی ایجذابیت ْدرجه این،باوجودِ. است

 گروه انتظارات و نیازها انطباق دهندۀنشـــان شـــدهدرک

ست )فالک و همکاران محصولهای ویژگی با هدف ، 2ا

 درک براســاس شــدهادراک کیفیت ذهنی (. معیار201۷

چه محصولی سبز است و  این است که از فرد ارزیابی یا

صول را می سبزبودن مح ست اندازۀ  داند. این در حالی ا

ـــاس کیفیت عینی معیارهای که  یا محیطی کیفیت براس

مات حال،بااین اســــتب غذایی تدا یابی در ذهنی ا  ارز

اســـت  مؤثرتر کنندهمصـــرف تمایل و بازاریابی ترکیب

ـــوال) ـــطح (.201۸ ،3کانت و جیس  کیفیت از بالاتری س

                                                           
1. Stylidis, Wickman & Seoderberg 

2. Falk et al. 

3. Jaiswal & Kant 

ـــدهدرک ـــتر تمایل به ش  آمیختۀ و کنندهمصـــرف بیش

ـــود. پایه ومی منجر مثبت بازاریابی ـــاس ش  باورهای اس

صرف مرتبط ذهنیهای ارزیابی و شدهدرک  کنندگانم

 ایجاد راهبرد بازاریابی به مثبتی نگرش احتمالاً رســتوران

 یا کیفیتهای ویژگی کنندگانمصـــرف اگر. کنندمی

ـــودمندی  کنند، درک آمیختۀ بازاریابی انجام برای را س

ــد تمــایــل هــای فعــالیــت برای را مطلوبی ویژگی دارن

 کندمی ادعا ارزشـانتظار رویکرد. کنند ایجاد بازاریابی

ظار از تابعی گرایی راهبردیْمصـــرف که  یا ارزش انت

 دارای رستوران یک آن در که است شدهدرک کیفیت

 دهندمی اهمیت آن به مشـــتریان که اســـت هاییویژگی

 با شــدهدرک کیفیت اینکه بهباتوجه (.2020، 4لی و چاو)

 طوربه شدهدرک کیفیت از است، متفاوت عینی کیفیت

 سبزهای شیوه اتخاذ و سبز رفتار توضیح برای ایگسترده

ستفاده  و بازار رتابت با مواجهه در بنابراین، استب شده ا

های مدل و خدمات سبز، جدید تولیدات اولیۀ مراحل در

 و مشــتریان با ارتباط به باید های بازاریابیبخش تجاری،

ـــخ دهند.  ادامه کیفیت برای بازار نیازهای به گوییپاس

 شــدهادراک کیفیت درنظرگرفتن ضــمن دیگر،عبارتبه

 طرح، یک برتری دربارۀ کنندهمصرف تضاوت عنوانبه

 های ســـبزروش پذیرش در شـــدههای ادراکویژگی از

ـــیح برای بت تأثیر توض یابی مث بازار تۀ  یل و آمیخ ما  ت

ستفاده کنندهمصرف ست  شده ا سنتولین )ا ستن  ،5و کری

2019.)  

 بزبازاریابی س -۲-۴

ـــبز را بازاریابی( AMA) 6آمریکا بازاریابی انجمن  س

 ازنظر شودمی فرض که محصولاتی بازاریابی و توسعه«

 مفهوم. اسـت کرده تعری  «هسـتند ایمن زیسـت محیط

4. Lee & Chow 

5. Tollin & Christensen 

6. American Marketing Association 
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 در های بازارپاسخ شامل و است گسترده سبز بازاریابی

 و بندیبسته بهبود تولید، فرایندهای محصولات، طراحی

(. 2020شــود )تاســی و همکاران، های تبلیغاتی میروش

 وها ســیســتم ظاهری گســترش توانمی را ســبز بازاریابی

ـــرکت محیط مدیریتهای رویه ـــت ش ـــعی که دانس  س

ندمی یب از ک ـــ ند جلوگیری محیطیهای آس  به و ک

ـــت محیط از حفاظت ـــدنتبدیل با. کند کمک زیس  ش

ست موضوعات  در درخورتِوجه موضوعی به محیطیزی

 توسعۀ به یابیدست برای که هاییشرکت تعداد جامعه،

 استانداردها زیست، محیط های مدیریتسیستم به پایدار

مادها ممیزی و ند،می اعت  افزایش تصـــاعدی طوربه کن

 ســبز (. بازاریابی201۷، 1اســت )لی، نگنیاتدما و چن یافته

ــعۀ برای ابزاریمحیطی زیســت بازاریابی یا  و پایدار توس

تمام  شـامل اسـت که مختل  نفعانذی نیازهای ارضـای

ــودهایی میفعالیت ــهیل و ایجاد برای که ش  مبادلات تس

 طراحی بشـــریهای و خواســـته نیازها ارضـــای منظوربه

ــته و نیازها ارضــای این کهطوریبه شــودبمی ها با خواس

همراه  زیست محیط برروی مخرب و مضر اثرات حداتل

 مدیریتی فرایند محیط زیستی بازاریابی درحقیقت،. باشد

ـــت نگریکل ـــایی، دارعهده که اس ـــناس  و بینیپیش ش

ضای نیازهای شتریان ار  و سودآور ایگونهبه جامعه و م

 مسئولیت با ارتباط تنگاتنگی که است پایدار حالدرعین

ــرکت اجتماعی (. 139۸ها دارد )رجوعی و همکاران، ش

 با مستقیم طوربه کنندگانمصرف سبز خرید واتعی رفتار

ـــبز محصـــولات دربارۀ آنها دانش  تا که دارد ارتباط س

 محصول دهندگانارائه سبزِ بازاریابیهای ت ش به حدی

ــتگی ــولات تولیدکنندگان. دارد بس ــبز محص  برای را س

ـــته تأمین ـــت محیط کنندگانمصـــرفهای خواس  زیس

ـــانخرده کهدرحالی کنندبمی تولید و طراحی  از فروش

                                                           
1. Li, Ngniatedema & Chen 

2. Hong & Gou 

 بازارهای در ســبز محصــولات تبلیغ برای ســبز بازاریابی

ـــتفاده خود  طرح یک والمارت برای مثال، کنندبمی اس

یابی ـــبز بازار گانتأمین برای را س ند ـــیم خود کن  ترس

 فروشان،خرده و تولیدکنندگان ازجمله ها،بنگاه. کندمی

ـــئولیت انجام هنگام ـــتهای مس  و تولید در محیطیزیس

 یابندب دست اتتصادی منافع به توانندمی خودهای فعالیت

ید زیرا نابع از تقل ماعی م  در که محیطیزیســــت و اجت

ست )هانگ  دشوار دارند، نقش پایدار عملیات و تولید ا

بازاریابی2019، 2و ژئو ـــبز (.   مدیریت معنای روندبه س

 و مشـــتریان محیطیزیســـت نیازهای با مقابله برای جامع

(. 2019، 3ســودآور اســت )چن و پایدار روشــیبه جامعه

ـــبز بازاریابی بدیل برای مؤثر ابزاری س ـــبز آگاهی ت  س

صرف ست خرید واتعی رفتار به کنندگانم  مثال، برای. ا

ـــبز بازاریابی از فیلیپا ـــتفاده «ماراتن» برای س  کردب اس

 ایالات Energy Star EPA برچســـب که محصـــولی

 عمر طول در که بود داده وعده و کرد دریافت را متحده

 کرد. فروش خواهد جوییصـرفه دلار 26 خود سـالۀپنج

صد12 سبز بازاریابی این راهبرد دلیلبه محصول این  در

ــــ فروشــانخرده ترینبزر . یافت افزایش  و والمارتـ

ـــتند معمولیهای نمونه ـــــــکارفور های که راهبرد هس

ــب  بازاریابی و اندگنجانده خود تجارت در را بودنمناس

ـــبز ـــت برای را س  اتخاذ تجارت در موفقیت به یابیدس

 (. 2019کنند )هانگ و ژئو، می

 آمیختۀ بازاریابی سبز -۲-۵

ـــبز محصـــولات ـــتند محصـــولاتی س  ازنظر که هس

 هدف توانندمی کلی طوربه و شوندمی تولید بیولوژیکی

ست محیط حفظ و امنیت بلندمدت شتیبانی را زی . کنند پ

 که محصولاتی هستند طبیعی محصولات معمول، طوربه

ــاندنحداتلبه برای ــتفاده رس  و موردنیاز اولیۀ مواد از اس

 چرخــۀ کــل در اکولوژیکی نــامطلوب اثرات کــاهش

3. Chen 
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ـــده طراحی کالاها آن زندگی  نقطۀ محصـــول این. اندش

 کل راهبرد تســـمت ترینمهم و آمیختۀ بازاریابی کانونی

ست سبز بازاریابی  این شود، درک باید آنچه هرحال،به. ا

ست صول سبزبودن که ا صلی هدف به فقط مح  محدود ا

 مانند محصــول با مرتبط موارد تمام شــامل بلکه شــودبنمی

ستفاده اولیۀ مواد سته ساخت، روش شده،ا محصول  بندیب

 بهای سبز (. تیمت2020، 1و همکاران شود )کارونارسانامی

 این. اســت زیســت محیط بر متمرکز محصــولات با مرتبط

 ممکن زیست محیط با سازگار کیفیت دلیلبه محصولات

ــت ــبت بالاتری تیمت اس ــولات به نس ــته عادی محص  داش

 کنند فکر کهدرصـــورتی تنها مشـــتریان، از برخی. باشـــند

یل دارد، افزوده ارزش محصـــول خت به ما نۀ پردا  هزی

 درنظرگرفتن با معمولاً زیست محیط اند. محصولاتاضافی

(. 201۸، 2)حســـین و خان .ترندگران محصـــول عمر چرخۀ

 و مناسب بازاریابیهای شبکه براساس باید محصول توزیع

کانی در  آن در آلودگی که زیســـت محیط ازنظر امن م

 که است فرایندی سبز توزیع. باشد داشته ترار ندارد، وجود

سیاری به سیار عوامل از ب  یک براین،ع وه. است حساس ب

سبزبودن را القا کند، می شدهطراحی مکان  تواندکه حا 

قا مشـــتریان در را خرید مثبت رفتار کند )ســـولمون و  ال

شرفته سبز (. بازاریابان2010، 3همکاران ها و روش از باید پی

 کنند اســـتفاده ارتباطات و تبلیغات برای راهبردهای پایدار

شاتی)  تأثیر سبز تبلیغات از هدف(. 2012 ،4همکاران و لارا

تار بر به ترغیب ازطریق کنندگانمصـــرف خرید رف ها   آن

ست کالاهایی خرید ست محیط که ا  کنندنمی آلوده را زی

 سازگار تبلیغاتیهای روش از سبز تبلیغات (.2012 ،5شیل)

ـــت محیط با  محیط برای مضـــر عواتب کاهش برای زیس

 (.201۸، 6کند )آچولا و وریمی استفاده

                                                           
1. Karunarathna et al. 

2. Hossain & Khan 

3. Solomon et al. 

4. Larashati et al. 

5. Shil 

 (7CSRمسئولیت اجتماعی ) -۶-۲

ـــئولیت اجتماعی به مجموعه  گفته هاییفعالیت مس

 اتتصـــادی هایو بنگاه ســـرمایه صـــاحبان که شـــودمی

 جامعه در مفید و مؤثر عضو عنوانبه داوطلبانه صورتبه

جام ند می ان کارانده ـــهیر و هم (. 139۷، )دلجویی ش

ست سیا سئولیت اجتماعی  شدۀ های اتخاذها و فعالیتم

صادی، سازمان درتبال انتظارات ذی نفعان و عملکرد اتت

ماعی و زیســـت ، ۸محیطی اســـت )ویلز و همکاراناجت

ماعی و 2015 یت اجت ـــئول جامع از مس قدان تعری   (. ف

نظرها درباب این مقوله دلیل بیشــترین اســتناد به اخت ف

تعری  کمیســیون اتحادیه اروپاســت. کمیســون اتحادیۀ 

سئولیت اجتماع موجب داند که بهمفهومی میی را اروپا م

کت ـــر ماعی و محیطی را در آن، ش ظات اجت ها م ح

با ذی عام ت  جاری خود و در ت یات ت عان خود عمل نف

 این CSR مدرن کنند. دیدگاهطور داوطلبانه رعایت میبه

 یک آن در که گیردمی نظر در را اندازیچشم» که است

ـــب ـــتری ارزش وکارکس  مجموعۀ به خدمت در را بیش

ـــیع  منافع درک و اجتماعی انتظارات و نیازها از تریوس

س م بیند )امی اجتماعی مسئولانۀ اتدامات از ناشی خالص

ـــرف2020، 9و همکــاران ـــتــار کننــدگــان(. مص  خواس

نیز  جامعه هســتند. زیســت محیط با ســازگار محصــولات

محیطی حافظ منافع زیســت وکارهاکه کســب دارد انتظار

 که کندمی نیز درخواســـت دولت و باشـــندجامعۀ محلی 

 مشاغل و زیست محیط به رساندنآسیب وکارها ازکسب

(. 201۸، 10کننــد )یون و چــانــگ خودداری غیرتــانونی

ـــارکت حال،بااین ـــت ممکن CSR در مش ـــتلزم اس  مس

های هزینه به که باشـــد اضـــافی منابع در گذاریســـرمایه

6. Achola & Were 

7. corporate social responsibility 

8. Wills et al. 
9. Islam et al. 

10. Yoon & Chun 
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یادی هاکســــب برای ز کار ـــودب و ثال، برای منجر ش  م

یه ـــرما ـــیســـات برای گذاریس ـــبز، تجهیزات و تأس  س

سان و مالیهای کمک ستانهان های فعالیت برای منابع و دو

ــــت (. 2020، 1و... )دانــگ، نگیون و پیروان محیطیزیس

ستوران یک کنندمی فکر کنندگانمصرف که هنگامی  ر

شغول سئولیت اجتماعی فعالیت م ست، م  شناختی، مدل ا

 بازاریابی ترکیب یک به را( C-A-B) رفتاری و احساسی

ــــان مــثــبــت  وتــتــی دیــگــر،عــبــارتبــه. دهــنــدمــی نش

ــرف ــب اط عاتی کنندگانمص ــت با متناس ــیاس ــبز، س  س

شته آنها سبز ترویج و آموزش شند، دا شتیاق و ع ته با  ا

شتری شتب خواهند بازاریابیهای فعالیت به بی  بنابراین، دا

ــان کنندمی فکر وتتی ــت محیط به تواندمی اتداماتش  زیس

ــرف کند، کمک ــتوران یک به احتمالاً کنندگانمص  رس

 (.2019 همکاران، و چانگ) دارند مثبتی نگرش سبز

 

 انۀ تجربی پژوهشپشتو -۳

ـــی با عنوان 1399عربی و کاظمی )علی (، در پژوهش

گیری بازاریابی ســـبز اســـتراتژیک و تأثیر متقابل جهت»

ــبز داخلی بر مزیت رتابتی ــت یافتنبه این نتی« س د جه دس

ستراتژیک زما سبز ا نی که اثر مثبت گرایش به بازاریابی 

س ست که گرایش به بازاریابی  شتر ا بز بر مزیت رتابتی بی

ـــئولیت اجتماعی  ـــد. ازطرف دیگر، مس داخلی بالا باش

ست شارهای زی نفعان بر گرایش محیطی ذیشرکت و ف

 به بازاریابی سبز استراتژیک تأثیر معناداری دارد.

ــی ــی به 1399نی و نوروزی اجیرلو )حس (، در پژوهش

ـــی  های مصـــرف بر رفتار های ارزشتأثیر تئوری»بررس

نی  گرا ن نجی  ــا می قش  ن بر  ــأکیــد  ــا ت بز ب خریــد ســـ

تایج حاکی از آن بود که « محیطیزیســـت ند. ن پرداخت

کنندگان محصولات سبز، مصرف محیطیزیست نگرانی

                                                           
1. Dang, Nguyen & Pervan 

ا میانجی تأثیر تئوری ارزش مصرف بر رفتار خرید سبز ر

نی می گرا ن ئوری ارزش مصــــرف و  ت ین  ب کنــد و 

کنندگان محصولات سبز در شهر محیطی مصرفزیست

 تهران رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد. 

ـــی و همکاران ) ـــی با عنوان 139۷عباس ( در پژوهش

کننده برای خرید محصولات سبز بررسی تصد مصرف»

های شـــده، نگرانیریزیبرنامهبا اســـتفاده از نظریۀ رفتار 

به این نتیجه « محیطیمحیطی و دانش زیســـتزیســـت

ـــت یافتند که نگرش و کنترل رفتار ادراک ـــده، دس ش

محیطی تأثیر محیطی و دانش زیســتهای زیســتنگرانی

مثبت و معناداری بر تصـد خرید محصـولات سـبز داردب 

ید  ناداری بر تصــــد خر تأثیر مع های ذهنی  جار ولی هن

سبز ندارد. نگرانیمحصو محیطی نیز بر های زیستلات 

ـــده تأثیرگذار هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراک ش

 نبوده است.

خدایی گرگری ) جانی و  ـــفن ـــی اس باس ( در 1396ع

با عنوان  ـــی»پژوهشـــی  مل تأثیر بررس ماعی عوا  و اجت

 میانجی نقش با ســبز کنندۀرفتار مصــرف بر شــناختیروان

ست رفتارهای صد و محیطیزی تیجه نبه این « سبز خرید ت

شـــناختی تأثیر بیشـــتری دســـت یافتند که متغیرهای روان

ــۀ  ـــبــت بــه متغیرهــای جمعیتی در رفتــار آگــاهــان نس

کنندگان با ســطح بالایی از محیطی دارد. مصــرفزیســت

ست محیطی، تصد خرید بالاتری را بروز رفتار آگاهانۀ زی

ـــتمی محیطی روی دهند. تأثیر مثبت رفتار آگاهانۀ زیس

 مراتب بیشتر از تصد خرید است. کننده بهرفتار مصرف

فراتحلیل »( در پژوهشی به 1396بخشنده و کاظمی )

ـــبز )مورد  ـــد خرید محصـــولات س عوامل مؤثر بر تص

عه: پژوهش طال جامم ته در ایران(های ان ند. « گرف پرداخت

نتـایج این فراتحلیـل حـاکی از این بود کـه متغیرهـای 
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ت اجتماعی و هنجار بیشــترین تأثیر را بر نگرش، مســئولی

اند و متغیرهای دانش، تصد خرید محصولات سبز داشته

ــــد خریــد  بر تص یر را  ــأث ارزش و ترفیع، کمترین ت

 اند. محصولات سبز داشته

( در پژوهشــی به شــناســایی 2020چو و همکاران )

ـــتری رفتار حیاتی عوامل» ـــم: مش  اندازیکپارچگی چش

پرداختند. « نگرشهای مؤلفه و ســبز بازاریابی اســتراتژی

ــدیافته ــرف ها حاکی از آن بود که تص ــبز مص  طوربه س

 ایجاد سبز محصولات به نگرش با غیرمستقیم و دارمعنی

ـــده ـــت ش ـــدهدرک کیفیت تأثیر براین،ع وه. اس  بر ش

های نگرانی در کنندهمصـــرف تمایل و آمیختۀ بازاریابی

 حال،بااین. است مثبت و درخورتِوجه هم محیطیزیست

گامی ـــرکتی از که هن یت ش ـــئول ماعی مس  بالای اجت

ــال( CnSR) کننــدهمصـــرف ــابی درتب ــازاری ــۀ ب  آمیخت

شد، برخوردار صرف نگرش با  شناختی، مدل از کنندهم

 .دارد کمتری تأثیر( CAB مدل) رفتاری و احساسی

( در پژوهشـــی با عنوان 2020آســـوانی و همکاران )

 بین در ســبز مصــرف رفتار به مربوطهای داده مجموعه»

صرف ست یافتند که « مالزیایی کنندگانم به این نتیجه د

هم بز م ــار ســــ فت بر ر یرگــذار  ث ــأ یرهــای ت غ ت م ین  تر

ــرف ــامل نگرانیمص ــت کنندگان ش  ،(ECمحیطی)زیس

 ،(PBC) شدهادراک رفتاری کنترل ،(SI) اجتماعی تأثیر

ندۀمصـــرف وجویجســـت تار و( CNS) جدید کن  رف

 .شودمی (GC) سبز مصرف

کاران ) با عنوان 2019ســــان و هم ـــی  ( در پژوهش

به « چین در سبز مصرف بر مؤثر سازوکارهای و عوامل»

که در ند  یافت ـــطح این نتیجه دســـت  مل فردی، س  عوا

ــأثیر خــارجی محیط و جمعیتی ـــتری ت ــار بر بیش  رفت

ــرف ــبز کنندۀمص ــناختی،روان عوامل ازنظر. دارند س  ش

 زیســـت محیط از اهیآگ و محیطیزیســـتهای نگرش

 با محیطیزیســت مســائل. شــوندمی ســبز مصــرف باعث

 طوربه خارج، محیط در محیطیزیســـت دانش بر تأثیر

 محیط در. گذارندمی تأثیر ســبز مصــرف بر غیرمســتقیم

 بر مثبتی تأثیر محیطی دانش و محیطی فشـــار خارجی،

 دارند. سبز مصرف رفتار

کاران ) ید و هم با2016موه ـــی  عنوان  ( در پژوهش

ـــئولیت تأثیر» ـــرکت اجتماعی مس  بین پیوندهای ها برش

صرف خرید اهداف و سبز بازاریابی از آگاهی «  کنندهم

یت ـــئول که مس ند  یافت جه دســــت  ماعی به این نتی  اجت

 بازاریابی از آگاهی بین عنوان واسطۀ ارتباطبهها شرکت

همچنین، . کندمی عمل محصـــول خرید اهداف و ســـبز

ـــرکت ـــبز خود را برای ش یابی س بازار هداف  ید ا با ها 

مشتریان بیان کنند و محصولات سبز خود را در دسترس 

مشــتری ترار دهند تا مشــتریان با این آگاهی و اط عات 

 اند، اتدام به خرید کنند. محیطی که به دست آورده

با پژوهش یاس  که نوآوری این پژوهش در ت هایی 

بررســی ام شــده اســت، در چند جنبه تابلزمینه انجدراین

است. اول اینکه ازحیث جامعیت مدل پژوهش در داخل 

کشور بر روی این مدل کار نشده است و ازسوی دیگر 

ــتر بهنیز در پژوهش ــین بیش ــورت تکهای پیش بعدی ص

شده  شتریان بررسی  صد خرید م سبز بر ت تأثیر بازاریابی 

ست و تأثیر متغیرهای روان ر آمیختۀ بازاریابی شناختی با

تواند این و متغیرهایی همچون مسئولیت اجتماعی که می

یده  ناد ند،  یل ک عد یا منفی ت بت  اثرات را درجهت مث

گرفته شده است. نوآوری دیگر این پژوهش در استفاده 

ــــدهریزیبرنــامــه رفتــار از نظریــۀ ــــان برای ش  دادننش

ــت. مصــرف تمایل و گرایی راهبردیمصــرف کننده اس

ف ـــت به غنای های جامعی میاده از چنین نظریهاس ند  توا

های نتایج پژوهش بیفزاید. ازطرف دیگر نیز طبق بررسی

صنعت  ضوع در  سال اخیر، این مو شگران در چند  پژوه

ــپرده شــده اســت و مهمان نوازی به دســت فراموشــی س

ازلحاظ موضـــوعی و مکانی نیز ضـــرورت انجام چنین 
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ــور و بهپژوهش ــهر تهران کهوهایی در داخل کش  یژه ش

های مواد غذایی را در میان اســـتان زبالۀ حجم بیشـــترین

رســـدب زیرا کند، ضـــروری به نظر میکشـــور تولید می

ـــبز می تارهای س ند گامی جهت اصـــ ح ترویج رف توا

ین ــدان درا هرون نجــار شــــ ه ب ــا ــارهــای ن فت ــه و ر ین م ز

 سازی باشد. فرهنگ

 
 (۲۰۲۰مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از پژوهش چو و همکاران  :۱شکل 

 

 شناسی پژوهشروش -۴

این پژوهش ازلحاظ هدفْ کاربردی است و ازلحاظ 

ستب زیرا ــــماهیتْ توصیفی ست. کاربردی ا شی ا پیمای

ستورانهای این پژوهش مییافته شناخت ر ها از تواند به 

کنندگان کمک کند و ازطرف دیگر به صـــرفرفتار م

کمک کند  (TPB) شـــدهریزیبرنامه رفتار نظریۀ احیای

و پیمایشی استب زیرا از ابزار پرسشنامه بهره گرفته شده 

ــان  ـــتری ــــت. جــامعــۀ آمــاری این پژوهش را مش اس

ـــتوران ـــکیل های منتخب هتلرس ـــهر تهران تش های ش

ـــگران پمی نج هتـل دهنـد. برای این کـار ابتـدا پژوهش

ــدند و باتوجهپنج ــهر تهران انتخاب ش ــتارۀ ش به تعداد س

ستوران ضای نمونه بههای این هتلر صورت ها تعداد اع

ای مشخص شد و انتخاب از میان اعضای هر طبقه سهمیه

ـــان بود که در جدول به نحوۀ  1صـــورت تصـــادفی آس

ست. دلیل انتخاب  شده ا شریح  ضای نمونه ت انتخاب اع

ها در این بود که فعالیت این رســـتوران هااین رســـتوران

ـــطح بین ـــبز س تار س یت رف عا به ر ها را ملزم  المللی، آن

ستورانکندب زیرا بیمی سبز در این ر ها توجهی به رفتار 

ــه وارد کند. های پنجتواند به وجهۀ هتلمی ــتاره خدش س

های زمینهازطرف دیگر نیز با بررســی پژوهشــگران پیش

ـــبز همچون دغــدغــ ــــتهرفتــار س محیطی و هــای زیس

های مدیران ارشــد از رفتارهای ســبز مشــتریان و حمایت

ستوران سنل و... در این ر ضای پر شد. تعداد اع ها دیده 

نفر در  3۸4نمونۀ پژوهش نیز براســاس نظر پژوهشــگران 
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ـــد. باتوجه ـــیوع ویروس کرونا در این نظر گرفته ش به ش

شنا س شگران با طراحی آن ین پر های مهبازۀ زمانی پژوه

ها و براســـاس پژوهش ازطریق فضـــای مجازی این هتل

سهمیه در اختیار مشتریان آنها ترار داده شد. ابزار اصلی 

آوری داده در این پژوهش پرســشــنامۀ اســتاندارد جمع

بر ( بود که این پرسشنامه مشتمل2020)چو و همکاران، 

ــتب  45 ــؤال اس  C-A-B ،5ســؤال مربوط به مدل  12س

سؤال مربوط به  12شده، ه کیفیت درکسؤال مربوط ب

کننده سؤال مربوط به تمایل مصرف 4آمیختۀ بازاریابی، 

صرف 12و  سئولیت اجتماعی م کننده سؤال مربوط به م

تادان خبره و  ـــ ید اس تأی به  اســـت. روایی محتوایی آن 

نظر این عرصـــه رســـانده شـــد. روایی واگرا و صـــاحب

 4و  3ل همگرای این پژوهش نیز بـه ترتیـب در جـدو

ید روایی واگرا و  تأی حاکی از  تایجْ  ـــی شــــد و ن بررس

ـــنامه ـــش ها نیز همگرای این پژوهش بود. پایایی این پرس

پرســـشـــنامه با اســـتفاده از آزمون  30پا از گردآوری 

ـــد. پایایی کل بالای  ـــی ش به  ۸/0آلفای کرونباخ بررس

های دســـت آمد که حاکی از پایایی خوب پرســـشـــنامه

پایایی ترکیبی آن نیز در جدول  پژوهش اســت. همچنین

شد و پایایی به 4 سی  ستبرر  ۷/0آمده در آنجا بالای د

های پژوهش در دو بخش توصیفی و به دست آمد. یافته

یه ئه شــــد و برای تجز باطی ارا ـــتن یل دادهاس های وتحل

بهره  SMART PLSو  SPSSافزار پژوهش از دو نرم

 گرفته شد.

 ستارۀ شهر تهران۵های های هتلهای پژوهش بین مشتریان رستوران: نحوۀ توزیع پرسشنامه۱جدول 

 هتل هارستوران تعداد نمونه

 

۸0 

  رز

 پارسیان استق ل

 

 مطبح

 واآبشار گیله

 

۸0 

  دیبا

 اسپیناس پالاس

 

 اسکای لانج

 لاتون

 

۸0 

  رویال

 رف گاردن ویستریا

 اسکای لانج
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  هندی

 محلتاج

 

 گیلکی

 

۸0 

  پارسه

 سرو پارسیان آزادی

 کنزو

 های پژوهشمنبع: داده

 

ستنباطی یافته های پژوهشیافته -۵ صیفی و ا های پژوهش در دو بخش تو



 

 3  /های منتخب شهر تهران/ حیدر محمدی و همکاران کنندگان در رستورانتحلیلی بر رفتار سبز مصرف

ئه می ـــیفیارا ـــود. در بخش توص ماری ش نۀ آ های نمو

پژوهش ازلحاظ جنســیت، وضــعیت ســنی، تحصــی ت، 

شد که در جدول  سی  شرح  2شغل و میزان درآمد برر

 داده شده است.

 شناختی پژوهشهای جمعیت: یافته۲جدول

 های پژوهشدادهمنبع: 
 گیری: بررسی روایی سازه و پایایی ترکیبی ابزار اندازه۳جدول 

 Λ t-value AVE CR گویه مؤلفه متغیر

 
 
 
 
 

 C-A-Bمدل 

 

 شناختی
1Q ۸35/0 ۷33/35  

۷54/0 

 

924/0 2Q 966/0 6۷2/10۸ 

3Q ۸65/0 9۷9/2۸ 

4Q ۷9۸/0 2۸1/35 

 

 عاطفی
5Q 663/0 351/5  

691/0 

 

۷۸1/0 6Q 655/0 3۸1/19 

 شناختیموارد جمعیت تفکیکحجم نمونه به فراوانی درصد فراوانی

 جنسیت زن 154 1/40

 مرد 230 9/59

۸/۷ 30 1۸-25  

 وضعیت سنی
 

۷/22 ۸۸ 26-33 

۷/29 114 34-41 

۸/21 ۸4 42-49 

 سال و بیشتر 50 69 0/1۸

  تردیپلم و پایین 53 1/16

 کاردانی 2۷ 0/۷ میزان تحصیلات

 کارشناسی 1۷2 ۷/44

 کارشناسی ارشد 95 6/24

 دکترا 3۷ 6/9

  بخش دولتیکارمند  65 9/16

 شغل
 

 کارمند بخش خصوصی 134 9/34

 آزاد 1۸5 2/4۸

  میلیون تومان 2زیر  32 3/۸

 

 

 رآمدمیزان د

 میلیون تومان 3–2 43 2/11

 میلیون تومان 3-4 ۷4 3/19

 میلیون تومان 4-5 ۷2 ۸/1۸

 میلیون تومان 5-6 ۸۷ ۷/22

 میلیون تومان 6بیش از  ۷6 ۷/19
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۷Q ۷۸0/0 662/4۸ 

۸Q ۸93/0 ۸۷1/101 

 
 رفتاری

9Q 541/0 561/23  
۸0۸/0 

 
944/0 10Q 4۷3/0 ۸۷0/45 

11Q 612/0 930/61 

12Q 5۷2/0 ۸۸۸/51 
 
 

 شدهکیفیت درک

 
 
- 

Q13 ۸14/0 ۸65/3۷  
 
63۸/0 

 
 
۸3۷/0 

Q14 ۸۸0/0 23۷/۸5 
Q15 ۸۷2/0 10۸/5۷ 
Q16 ۸04/0 520/34 

Q1۷ 5۸1/0 6۷3/16 
  

 محصول
Q1۸ ۷94/0 ۸34/25  

۷42/0 
 
۸96/0 Q19 ۸64/0 4۷2/۸2 

Q20 921/0 354/۷9 
 
 تیمت

Q21 923/0 522/36  
۷۷5/0 

 
912/0 Q22 ۸65/0 994/۷۷ 

Q23 ۸51/0 349/44 
  آمیختۀ بازاریابی

 توزیع
Q24 ۸۸5/0 215/60  

۸40/0 
 
940/0 25Q 936/0 55۷/6۸ 

26Q 929/0 ۷۸۷/99 
 
 ترفیع

2۷Q 933/0 25۷/3۷  
۸44/0 

 
942/0 2۸Q 943/0 062/6۷ 

29Q ۸۸0/0 ۸19/40 
 
تمایل 
 کنندهمصرف

 
- 

30Q ۸42/0 324/59  
641/0 

 
۸۷1/0 31Q 4۸2/0 ۷20/9 

32Q 90۷/0 ۸6۷/112 

33Q ۸94/0 200/93 
 
 
 
 

مسئولیت اجتماعی 
 کنندهمصرف

 
 سیاست سبز

34Q ۸91/0 3۸1/6۷  
۷13/0 

 
90۸/0 35Q ۷63/0 461/20 

36Q ۷6۷/0 ۸15/19 

3۷Q 939/0 199/63 
 

 آموزش سبز
3۸Q ۷43/0 5۷3/40  

643/0 
 
 

 
۷12/0 39Q 521/0 556/2 

40Q ۸02/0 02۸/35 

41Q ۷5۷/0 6۷1/2۸ 
 

 تبلیغات سبز
42Q ۸62/0 31۸/35  

651/0 
 
۷32/0 43Q 550/0 949/9 

44Q 563/0 3۸6/4 
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45Q ۸69/0 946/5۷ 

 های پژوهشمنبع: داده

 

ـــماره ) تایج جدول ش ( حاکی از این اســـت که 3ن

بدســت  4/0بارهای عاملی ســؤالات بدســت آمده بالای 

بالای  Zیا همان  Tآمد . از طرف دیگر نیز مقدار آماره 

ست آمده نیز بالای  96/1 ست آمد. پایایی ترکیبی بد بد

بدســـت آمد. روایی همگرا برای همه متغیرها بالای  ۷/0

مد و از طرف 5/0 یایی  بدســــت آ پا قدار  دیگر نیز م

با این  که  قدار روایی همگرا بیش تر بود  ترکیبی از م

ـــاف نتیجه گرفته می ـــود که روایی همگرا مورد اوص ش

 تأیید است.

 . بررسی روایی واگرا بین متغیرهای پژوهش۴جدول

 ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ متغیر

     C-A-B ۸12/0. مدل 1

    ۷4۸/0 6۷1/0** شدهدرک. کیفیت 2

   ۸36/0 6490/0** 52۸/0** . آمیختۀ بازاریابی3

  ۷21/0 62۷/0** 539/0** 4۸1/0** کننده. تمایل مصرف4

 ۷۸1/0 5۸2/0** 5۸1/0** 551/0** 4۷۸/0** کننده. مسئولیت اجتماعی مصرف5

 های پژوهشمنبع: داده

 

جدول  ماتریا  تایج  جذر  4طبق ن قادیر   AVEم

ـــلی تطر در متغیرهای مکنون که  دارد، ترار ماتریا اص

ـــتگی از قدار همبس نه م خا با  های زیرین خود دارد که 

 مدلهای توان نتیجه گرفت که سازهبیشتر است. پا می

شتری تعامل سازهشاخص با بی های های خود در تیاس با 

ـــطح خوب و  دیگر دارد. پا روایی واگرای مدل در س

 پذیرفتنی است. 

ـــیه ـــی فرض ـــت پیش از بررس های پژوهش لازم اس

های پژوهش داده ها بررسـی شـود تا اگربودن دادهنرمال

ـــنــد، از آزمون ــاش هــای از توزیع نرمــالی برخوردار ب

ـــنــد، مــالینر توزیع دارای اگر و پــارامتریــک  از نبــاش

 استفاده شود. های ناپارامتریکآزمون

 ها با استفاده از کولموگروف اسمیرنوفبودن( توزیع داده: نرمالیتی )طبیعی۵جدول 

 سطح معناداری آماره متغیر

 001/0 120/0 کنندهرفتار مصرف

 001/0 21۷/0 شدهکیفیت درک

 001/0 114/0 بازاریابیآمیختۀ 

 001/0 10۸/0 کنندهتمایل مصرف

 001/0 146/0 کنندهمسئولیت اجتماعی مصرف

 های پژوهشمنبع: داده

 

صلهای پژوهش توزیع داده 5اط عات جدول  بهباتوجه سطح معناداری حا ستب زیرا  شده کمتر از نرمال نی
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 .شود گرفته بهره اسپیرمن ناپارامتریک آزمون استب پا باید از (05/0مقدار خطا )

 : بررسی همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای پژوهش۶جدول 

 ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ متغیر

     C-A-B 1. مدل 1

    1 ۷16/0** شدهدرک. کیفیت 2

   1 600/0** 40۸/0** . آمیختۀ بازاریابی3

  1 ۸11/0** 62۷/0** 35۸/0** کنندهتمایل مصرف. 4

 1 616/0** ۸60/0** 5۷2/0** 353/0** کننده. مسئولیت اجتماعی مصرف5

 های پژوهشمنبع: داده

 

حاکی  6نتایج ماتریا همبستگی اسپیرمن در جدول 

باط  مامی متغیرهای پژوهش ارت که بین ت از آن اســـت 

معناداری وجود دارد. در این بین، بیشترین ارتباط مربوط 

طۀ  یل مصـــرفبه راب ما ندهت با  کن یابی  بازار و آمیختۀ 

ـــت ۸11/0ضـــریب  و کمترین ارتباط نیز مربوط به  اس

 C-A-Bمدل کننده و مصــرفرابطۀ مســئولیت اجتماعی 

 است. 353/0با ضریب 

 
 های پژوهش(: مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری )منبع: داده۲شکل 

 

ناد با ـــت ـــکل  به اس هایی خروجی که 2ش افزار نرم ن

SMART PLS ،ـــت ـــدهارائه مدل اس  را لازم اعتبار ش

یلبه این داردب قادیر که دل ناداری م گاه مع  آن به که 

( 96/1شود، از عدد مبنا )نیز گفته می Zیا مقدار  Tآمارۀ 

ــت. مادامیبزر  ــده مقدار که تر اس  مقدار از برآوردش

 دارد را لازم اعتبار تر باشد، مدلبزر  شدهتعیین مبنای
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 مدل نیاز ندارد. ساختاری در تغییری گونههیچ به آن نتایج تفسیر ادامۀ و

 
 های پژوهش(: مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد )منبع: داده۳شکل

 

 R Squaresیا  2Rبررسی معیار 

ـــتفــاده از این معیــار برای ــــل اس  بخش کردنمتص

ـــاختاری بخش و گیریاندازه ـــازیمدل س  معادلات س

ـــت.  ـــاختاری اس ـــت 2Rس  میزان بیانگر که معیاری اس

تۀ متغیرهای از هریک تغییرات ـــ  که مدل اســـت وابس

سیلۀبه ستقل متغیرهای و  تنها 2R مقدار. شودمی تبیین م

ـــودمی ارائــه مــدل زایدرون متغیرهــای برای  در و ش

ــازه ــفر برابر با آن مقدار زابرون هایس ــت ص  هرچه. اس

ـــازه به مربوط 2R مقدار ـــتر مدل زایدرون هایس  بیش

شد، شان با ست مدل بهتر برازش از ن  سه( 199۸) چین. ا

 ضـــعی ، مقادیر عنوانبه را 6۷/0 و 33/0 ،19/0 مقدار

ـــط ـــت.  کرده معرفی مدل برازش برای توی و متوس اس

بازاریابی  2Rمقادیر  مایل  ۸29/0برای آمیختۀ  و برای ت

صرف ست آمد که حاکی از برازش  ۸00/0کننده م به د

 توی مدل است.

 

 (GOFبرازش مدل کلی )شاخص 

شـاخص نیکویی برازش ازطریق فرمول زیر محاسـبه 

 شد: 

GOF = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅  = √0/69 × 0/5۷ = 62/0  

 

جه ـــتراکی باتو قادیر اش یانگین م طۀ فوق، م به راب

𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ نهــان ̅̅ پ یرهــای  غ ت م ــه  بوط ب مر  )

شــده، ، کیفیت درکC-A-Bمدل زای مدل یعنی درون

یل مصـــرف ما بازاریابی، ت یت آمیختۀ  ـــئول نده و مس کن

سبه می ست  69/0شود که این مقدار اجتماعی محا به د

یانگین ضـــریب تعیین  بۀ م ـــ آمد. همچنین، برای محاس

(𝑅2̅̅̅̅ یعنی ) مدلC-A-Bـــده، آمیختۀ ، کیفیت درک ش

ـــئولیت اجتماعی بازاریابی، تمایل مصـــرف کننده و مس
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ـــبه می ـــودمحاس ـــت آمد.  5۷/0که این مقدار  ش به دس

اســت  62/0آمده برابر با دســتبهGOFدرنتیجه، مقدار 

ـــه مقدار که این عدد باتوجه  36/0 و 25/0و  01/0به س

قدار به ـــط و توی برای م قادیر ضـــعی ، متوس عنوان م

GOFدهندۀ برازش توی مدل است.، نشان 

 

 های پژوهشنتایج فرضیه: 7جدول 

 های پژوهشمنبع: داده

 

ـــرایب تأثیر حاکی از آن بود که تمامی  ـــی ض بررس

ـــیه ـــودب زیرا مقدار های پژوهش تأیید میفرض از  sigش

( کمتر اســت. بیشــترین تأثیر مربوط به 05/0مقدار خطا )

ــریب  ــئولیت اجتماعی بر آمیختۀ بازاریابی با ض تأثیر مس

تأثیر  913/0تأثیر  به  تأثیر نیز مریوط  اســـت و کمترین 

ضریب کیفیت درک  133/0شده بر آمیختۀ بازاریابی با 

 کنندهمصرف اجتماعی است. فرضیۀ ششم که مسئولیت

کند، می تعدیل را آمیختۀ بازاریابی بر C-A-B مدل تأثیر

ضریب  ست -22۷/0با  شدب ولی گفتنی ا چون اثر  تأیید 

یل عد تأثیرمتغیر ت  بر C-A-B مدل گر منفی اســــت، 

 کند.آمیختۀ بازاریابی کاهش پیدا می

 

 گیریبحث و نتیجه -۶

وکار خود و ها برای توســعۀ کســبامروزه رســتوران

ـــنــاخــت دتیقی از رفتــار  افزایش درآمــدزایی بــایــد ش

ــند و نباید بهمصــرف ــته باش صــورت کنندگان خود داش

ـــئله نگاه کنندب زیرا تک ـــادی به این مس عدی و اتتص بُ

ـــرفت این کســـب عه و پیش ـــ بهتوس صـــورت وکارها 

شتهمیان ست و باید از منظرهای بازر صاد، ای ا اریابی، اتت

شود. هدف  سی و... به آن توجه  شنا ست، روان محیط زی

ـــخص کردن تأثیر عوامل مؤثر از انجام این پژوهش، مش

های منتخب شهر کنندگان در رستورانبر تمایل مصرف

 تهران است. 

 های پژوهشنتایج فرضیه -۶-۱
های پژوهش و پیشــنهادهای کاربردی نتایج فرضــیه

شــود و درنهایت پیامدهای بیان میتفکیک هر فرضــیه به

 نتیجه P. Value برآورد سازه شمارۀ فرضیه

 معناداری استاندارد 

آمیختۀ  ~ C-A-Bمدل  1فرضیۀ 

 بازاریابی

 أییدت 001/0 391/3 133/0

آمیختۀ  ~ شدهدرک کیفیت 2فرضیۀ 

 بازاریابی

 أییدت 032/0 261/2 113/0

 تمایل ~ شدهدرک کیفیت 3فرضیۀ 

 کنندهمصرف

 أییدت 001/0 ۷6۷/10 314/0

 ~ ولیت اجتماعیمسئ 4فرضیۀ 

 آمیختۀ بازاریابی

 أییدت 001/0 242/21 913/0

 تمایل ~ آمیختۀ بازاریابی 5فرضیۀ 

 کنندهمصرف

 أییدت 001/0 106/23 646/0

آمیختۀ  ~ C-A-Bمدل  6فرضیۀ 

مسئولیت  ~بازاریابی 

 کنندهاجتماعی مصرف

 

22۷/0- 

 

426/9 

 

001/0 

 

 
 أییدت
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جام پژوهش  هادهایی برای ان ـــن مدیریتی پژوهش و پیش

 شود.آتی ذکر می

-Cبر اینکه مدل فرضیییۀ اول پژوهش مبنی

A-B  ،تأثیر معناداری دارد بازاریابی  بر آمیختۀ 

 تأیید شد.
 را زیســـت محیط پایداری باید محصـــول طراحی

ستورا که وتتی بنابراین، کندب تقویت  یا منو سبزهای نر

 اپراتورهــای کننــد،می طراحی را جــدیــدی خــدمــات

ستوران صرف نظرات باید ر  کیفیت دربارۀ را کنندگانم

 نظر در زیســت محیط با ســازگاری و رســتوران خدمات

 دربارۀ اط عات افزودن هنگام کنندگانبگیرند. مصرف

 تنظیم را خود گیریتصـــمیم محیطی،زیســـت تأثیرات

صرفکنند. می ستوران کنندگانازطرف دیگر، م سبز  ر

 بهتری ارزیابی باعث درک بالاتری از کیفیت دارند، که

ـــوندمی کنندهمصـــرف تمایل از آمیختۀ بازاریابی و  .ش

ـــیه از پژوهش با نتایج پژوهش  ـــی نتایج این فرض عباس

سفنجانی و خدایی گرگری ) خوانی دارد که ( هم1396ا

ـــناختی غیرهای رواندر پژوهش خود نتیجه گرفتند مت ش

تار  های جمعیتی در رف به متغیر بت  ـــ ـــتری نس تأثیر بیش

ـــت محیطی دارد. همچنین با پژوهش چو و آگاهانۀ زیس

های شناختی، نیز که نشان دادند مؤلفه (2020همکاران )

بت و  طۀ مث یابی راب بازار تۀ  با آمیخ عاطفی  تاری و  رف

های سبز به رستوران سویی داردب پاهممعناداری دارد، 

 شود که:پیشنهاد می

  ،ـــبز یا طراحی خدمات جدید در طراحی منوی س

ها و میزان کنندگان را در حیطۀ این برنامهنظرات مصــرف

ســازگاری این خدمات با محیط زیســت در نظر بگیرندب 

های سبز کنندگان از رستورانمصرف C-A-Bزیرا هرچه 

ضرند ه شند، حا سطح بالاتری با شتری رادر  برای  زینۀ بی

 ها تقبل کنند. حمایت از این رستوران

  شان شتری ن سیت بی در آموزش پرسنل خود حسا

دهندب زیرا نگرش سبز تبل از اینکه در میان مشتریان این 

ها به وجود بیاید، باید در میان پرســنل و خدمۀ رســتوران

 ها وجود داشته باشد. این رستوران

یۀ دوپ پژوهش مبنی یت بفرضیی که کیف ر این

شییده بر آمیختۀ بازاریابی تأثیر معناداری درک

 دارد، تأیید شد.
های ویژگی مقایسۀ براساس اغلب شدهدرک کیفیت

 محیطی تأثیرات شناسی،زیبایی کاربرد، بهباتوجه کیفیت

ـــتب انتظارات و ـــدهدرک کیفیت دلیل،همینبه اس  بر ش

ـــرکت بازاریابی تصـــمیمات ـــتری تمایل و ش  تأثیر مش

ستورانمی  کیفیت های پایداریهایی که روشگذارد. ر

شند، بهبود را صرف تمایل ببخ  این از حمایت به کنندهم

 .دهندمی افزایش میزان زیادیبازاریابی را به رویکردهای

جۀ پژوهش  با نتی یه از پژوهش  ـــ تایج این فرض چو و ن

ـــویی داردب زیرا هم (2020همکــاران ) آنهــا نیز در س

ـــیدند که هرچه کیفیت پژوهش  به این نتیجه رس خود 

کننده در ســطح بالاتری ترار داشــته شــدۀ مصــرفدرک

ـــطح  ـــد، تأثیرگذاری آن بر آمیختۀ بازاریابی در س باش

های سبز پیشنهاد بالاتری ترار داردب بنابراین، به رستوران

 شود که:می

 بارکردن بیش یه خودداری از تلم حد مواد اول از

بودن مواد اولیه داشته باشند و مقدار ازهکنند و سعی در ت

ـــایعات مواد غذایی را کاهش دهند. ازطرف دیگر،  ض

ها باید در مصــرف انرژی )برق، آب، گاز این رســتوران

ــرفه ــتوران را و...( ص ــبز رس ــت س ــیاس جویی کنند تا س

 جانبه پیاده و اجرا کنند.صورت همهبه

 ــان بیشــتر در عمل و با کیفیت ارائه شــده تبلیغاتش

شتریان،  شودب زیرا جلب اعتماد و وفاداری م شان داده  ن

ـــتریان را افزایش بهتبلیغات دهان ـــط این مش دهان توس

 دهد.می

بر اینکه کیفیت پژوهش مبنیفرضیییۀ سییوپ 

یل مصییرفدرک ما تأثیر شیییده بر ت نده  کن

 معناداری دارد، تأیید شد.
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 مشــخصــات بین متقابل وابســتگی شــدهدرک کیفیت

کند. درواتع، می برجسته را مشتری درک و محصول فنی

ـــدهدرک کیفیت  ارزیابی با را محصـــولهای ویژگی ش

ـــتری ـــل مش ـــدت رتابت بین کند. باتوجهمی متص به ش

ـــتوران ـــتورانرس زمینه موفق توانند دراینهایی میها، رس

تری را به مشــتریان باشــند که کیفیت بالاتر و غذای ســالم

نیز به این نتیجه  (2020) خود عرضه کنند. چو و همکاران

گیری مشــتریان ترین مؤلفه در تصــمیمرســیدند که مهم

شــدۀ آنهاســتب ها کیفیت درکبرای انتخاب رســتوران

  شود که:های سبز پیشنهاد میبه رستورانبنابراین، 

  نات و ند و تزئی ـــ باش از محیطی بکر برخوردار 

شان بدهد. سبزبودن را ن ستوران نیز این   محیط داخلی ر

های سبز سو با سیاستدرضمن، منوی غذایی نیز باید هم

 رستوران باشد.

  مصـــرف غذاهای ارگانیک را ترویج دهند و با

صداتت، میزان کربن تولیدی مواد غذایی  صل  رعایت ا

 کنندگان بیان کنند.خود را برای مصرف

هارپ  یۀ چ که پژوهش مبنیفرضییی بر این

تأثیر مسییئولیت اجتماعی بر آمیختۀ بازاریابی 

 معناداری دارد، تأیید شد.
نق  عی در رو تمــا ج لیــت ا ئو قش مســــ ن مروزه  ا

وکارها وکارها بر کسی پوشیده نیستب زیرا کسبکسب

های مســئولیت اجتماعی با تأکید بر فعالیت خود درزمینه

سعی در جلب نظر مشتریان بالقوه دارندب اما اشتباهی که 

ــاهده میدراین ــزمینه مش ــت که مس ــود، این اس ئولیت ش

جام می که ان ماعی  با عرصــــهاجت ند،  که در آن ده ای 

یت می عال ند، همف یت کن عال نۀ ف ـــو نیســــت. درزمی س

ـــتوران ـــئولیت اجتماعی دغدغهها مهمرس های ترین مس

ــتی اســت که باید در آمیختۀ بازاریابی لحاظ  محیط زیس

( به این نتیجه دســـت 1399عربی و کاظمی )شـــود. علی

ـــئولیت اجتیافتند که  ـــارهای مس ـــرکت و فش ماعی ش

ـــت ـــبز محیطی ذیزیس نفعان بر گرایش به بازاریابی س

ـــتراتژیک تأثیر معناداری دارد. همچنین  ـــنده و اس بخش

به این نتیجه دســت یافتند که مســئولیت  (1396کاظمی )

اجتماعی بیشـــترین تأثیر را بر آمیختۀ بازاریابی دارد و بر 

ناداری  بت و مع تأثیر مث یان  ـــتر ید مش داردب تصــــد خر

 شود که:های سبز پیشنهاد میبه رستوران بنابراین،

 خانه در ناتمام غذای خوردن به خود را مشــتریان 

ـــرفه کنندب ترغیب با این کار فرهنگ ص جویی را زیرا 

 کاهند.دهند و از ضایعات مواد غذایی میترویج می

 ستفاده کنند که کمترین لطمه را از مواد اولیه ای ا

ستفاده کنند که  ست وارد کند و از ظروفی ا به محیط زی

توانند بخشی از درآمد شدنی باشد. همچنین، میبازیافت

 فروش خود را به احیای محیط زیست اختصاص دهند. 

بر اینکه آمیختۀ پژوهش مبنیفرضیییۀ پنجم  

صرفبازاریابی بر تمایل  کننده تأثیر معناداری م

 دارد، تأیید شد.
ـــتوران بان رس غات صــــاح ها و بخش فروش و تبلی

ها باید با اصــول بازاریابی ســبز آشــنایی کامل رســتوران

ــتوران ــبز رس ــندب زیرا در بازاریابی س ــته باش ها نقش داش

ــه ــت( منفعت س ــتریان، محیط زیس ــتوران، مش طرفه )رس

و رضایت مشتری مطرح است و هدف تنها فروش بیشتر 

ست  ستورانی به محیط زی شتریانی که بدانند ر ست و م نی

تنها دیگر از خدمات آن رســتوران رســاند، نهآســیب می

ستفاده نمی کنند، با تبلیغات منفی خود دیگران را نیز از ا

کنند. چو ها منصرف میاستفاده از خدمات این رستوران

ـــیدند که آ2020و همکاران ) به این نتیجه رس میختۀ ( 

تمــایــل  بر  ــاداری  عن م ثبــت و  م یر  ث ــأ بی ت ــا ــازاری ب

ــرف ــتوران کنندگان داردب بنابراین،مص ــبز به رس های س

 شود که:پیشنهاد می

  حامی که  ند  ئه کن غذایی را در ظروفی ارا مواد 

ست و بازیافت شند. ازطرف دیگر نیز محیط زی شدنی با
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ته ـــ به بس ـــبزبودن را  غذایی نیز این حا س ندی مواد  ب

 ان القا کند. مشتری

  سبز که به سبز دریافت کنند و از ظروف  گواهی 

 رسانند استفاده کنند. محیط زیست آسیب نمی

ششم   بر اینکه مسئولیتپژوهش مبنیفرضیۀ 

 بر C-A-B مدل کننده تأثیرمصییرف اجتماعی

  کند، تأیید شد.می تعدیل را آمیختۀ بازاریابی
ستوران ستوران ویژهبه سبز،های ر شترین که هاییر  بی

ـــبز رنگ  کنندهمصـــرف نگرش دربارۀ باید دارند، را س

 ریزیبرنامه را ســبز بازاریابیی راهبردها و بیاموزند بیشــتر

 ها،مشـــتری این جذب برای باید رســـتوران مدیران. کنند

بازاریابی ند ریزیبرنامه را آمیختۀ  قاً. کن یل این به دتی  دل

ـــت  بالاتر C-A-B نتایج با کنندگانمصـــرف این که اس

شتری تمایل شتری هزینۀ صرف به بی ستوران در بی های ر

ـــبز تواند زمینه مییکی از راهکارهایی که دراین. دارند س

مؤثر واتع شـــود، درنظرگرفتن نقش مســـئولیت اجتماعی 

ـــت که می بهاس ند  عۀ توا ـــ ـــقیم بر توس صـــورت غیرمس

 ریزیامهبرن وکارشان تأثیر بگذاردب بنابراین، عناصرکسب

ـــتوران این آمیختۀ بازاریابی ـــاس بایدها رس  نگرش براس

 محیط از محافظت بیشــتر عناصــر ترکیب کننده،مصــرف

ست شتریان آنها به انتقال و زی شد م ستوران. با  سبزهای ر

ندمی هایی توان حل در را چنین راهبرد یۀ مرا تۀ  اول آمیخ

ند. موهید و همکاران ) تنظیم بازاریابی به 2016کن این ( 

عنوان بهها شــرکت اجتماعی نتیجه رســیدند که مســئولیت

 خرید اهداف و سبز بازاریابی از آگاهی بین واسطۀ ارتباط

ــتقیم بر تصــد یعنی به. کندمی عمل محصــول طور غیرمس

های گذاردب بنابراین، به رســتورانخرید مشــتریان تأثیر می

 شود که:سبز پیشنهاد می

  یی خود مشـــخص کننــد کــه منوی غــذا در 

کنندگان چه مقدار از این تیمت را برای حفاظت مصرف

ست پرداخت می ستفاده از این روش از محیط زی کنند. ا

گرش مصــــرف ن میبر  یر  ث ــأ ننــدگــان ت گــذارد و ک

ــان پی میمصــرف برند که چه مبلغی را کنندگان خودش

ظت از محیط زیســــت به فا ـــتقیم برای ح طور غیرمس

 اند.اخت کردهپرد

 پیامدهای مدیریتی پژوهش -۶-۲

 رفتار تشـــویق برای معمول روشـــی ســـبز، بازاریابی

 باید های بازارسیستم پیشنهادی چهارچوب. است پایدار

ـــت راهنمایی برای ـــیاس  چنین تأثیر تخمین در گذارانس

ست ستفاده آنها اجرای از تبل هاییسیا  به شود که نیاز ا

ــد از کــاملی مــدل ـــمیم رون  تمــایــل برای گیریتص

ــــای بــهبــاتوجــه. دارد کننــدهمصـــرف  پــایــدار تقــاض

ــرف ــتیبانی با کنندگان،مص  بازاریابی تأثیر ارزیابی از پش

 تمایل برای بازاریابی و راهبرد C-A-Bهای مدل بر ســبز

 ارائه بازاریابی مدیران به خدمات بهترین کننده،مصــرف

صیه رودمی انتظار کهدرحالی. شودمی ستهای تو  سیا

ـــبز بازاریابی ـــئولیت اجتماعی و کیفیت با س  کیفیت مس

 که زمانی تا باشد، داشته زیادی تفاوت کنندگانمصرف

ــمیم فرایند ــرف گیریتص ــازیمدل کنندهمص ــود، س  ش

ـــتفاده بازار رتابتی برای راهبرد روش این از توانمی  اس

تأثیر  از ترکامل تصویری به یابیدست است ممکن. کرد

یابی راهبرد ـــبز بازار یل بر س ما ندهمصـــرف ت  برای کن

 .باشد ترآسان زیست محیط از حفاظت اتدامات

 پیشنهاد به پژوهشگران آتی -۶-۳

 صورت تطبیقی شود این پژوهش را بهتوصیه می

یان کســـبدر مکان وکارهای دیگر های دیگر و در م

 انجام دهند. 

 صیه می سی تجربیات موفق جهانی تو شود با برر

تایج آن  کاس ن ـــعی در انع ـــبز، س یابی س بازار نۀ  درزمی

 ها برای استفاده در داخل کشور داشته باشند.پژوهش

 صورت کیفی انجام شود این کار را بهتوصیه می

دهند و جامعۀ آماری را خبرگان این عرصه ترار دهند تا 
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ـــعی در ها س با آن به  جدیدی از  با مصــــاح عاد  تبیین اب

 کننده داشته باشند.های تأثیرگذار بر رفتار مصرفمؤلفه

 منابع 

ـــم1 ـــنده، تاس (. فراتحلیل 1396) و کاظمی، علی . بخش

عوامل مؤثر بر تصــد خرید محصــولات ســبز )مورد 

مدیریت گرفته در ایران(. های انجاممطالعه: پژوهش

 .1۷1-19۸(، 10)4، برند

(. مطالعۀ 139۸) مساوات، ابراهیم و بیژننوری، . خواجه2

کننده )مطالعه رابطۀ ســبک زندگی و رفتار مصــرف

ـــیراز(.  موردی: ـــهر ش ، زن و جامعهزنان متأهل ش

10(2 ،)302-2۸3. 

ــن3 ــینی، میرزاحس ــا و . حس  نوروزی اجیرلو، محمدرض

تأثیر تئوری1399) های مصـــرف بر های ارزش(. 

ـــبز با تأکید بر نقش  میانجی نگرانی رفتار خرید س

عه: مصـــرفزیســـت کنندگان محیطی )مورد مطال

علوم و تکنولوژی محصـــولات ســـبز شـــهر تهران. 
 .12۷-140(، 2)22، محیط زیست

ـــا. حمیدی4 ـــر ) و زاده، محمدرض (. 1390یزدانی، ناص

تار  یک اثربخش رف غات الکترون مدل راهبردی تبلی

نده. مصـــرف گانیکاوشکن بازر یت  مدیر ، های 

3(6 ،)1۷6-150 . 

و غ می  زاده، ســیمینب ســیفی. دلجوی شــهیر، جواد5

(. تأثیر بازاریابی ســـبز بر 139۷) آبادی، رتیهمبارک

شـــهرت شـــرکت براســـاس مســـئولیت اجتماعی و 

مطالعات نوین کاربردی تصـویر محصـول شـرکت. 
 .۷-1۸(، 3)1، در مدیریت و اتتصاد

هه6 ـــمی، مریم ) و . دلیر، ال یل میزان 139۸تاس (. تحل

ستایی و  صرفی خانوارهای رو سبزبودن رفتارهای م

ستان  شهر عوامل فردی مؤثر بر آن )مطالعۀ موردی: 

-24۷(، 2)6، کنندهمطالعات رفتار مصرفخواف(. 

219. 

ضا۷ ضیب حدادیان، علیر و اربابی یزدی،  . رجوعی، مرت

رفتار  کننده بر(. تأثیر نوجویی مصـــرف139۸) نگار

ـــبز،  گانیکاوشمصـــرف س بازر یت  مدیر ، های 

11(22 ،)55-۸0. 

شریفی۸ ستام، هادی.  سینپور، عباسب ب  و زاده، علیب ح

ــــا یرض ل ع ــا،  گی1399) پوی یژ ــار (. و فت هــا و ر

عۀ مصـــرف طال ید آنی )م تأثیر آن بر خر نده و  کن

فروشــــگــاه جیرهموردی:  ن ای مشــــهــد(. هــای ز

 .153-1۷2(، 1)11، های اخ تیپژوهش

ـــی، 9 ـــهربانو و. عباس یدالهی، ش  بیگی، جمال عباسب 

ــرف139۷) ــد مص ــی تص کننده برای خرید (. بررس

شده، ریزیمحصولات سبز با استفاده از نظریۀ برنامه

محیطی. محیطی و دانش زیســتهای زیســتنگرانی

 .119-130(، 4)۸، تحقیقات بازاریابی نوین

ـــین10 ـــفنجانی، حس ـــی اس خدایی گرگری،  و . عباس

 و اجتماعی عوامل تأثیر (. بررســی1396حمدتقی )م

 نقش با ســبز کنندۀرفتار مصــرف بر شــناختیروان

سبز.  خرید تصد و محیطیزیست رفتارهای میانجی

 . 45-5۸(، ۸۷و  ۸6، )15، های بازرگانیبررسی

ــیدعباس ) و عربی، لی . علی11 (. تأثیر 1399کاظمی، س

گیری بازاریابی سبز استراتژیک و سبز متقابل جهت

ــابتی.  ــابیداخلی بر مزیــت رت ــازاری ، مــدیریــت ب

15(4۷ ،)102-۸۷. 

سمیاری، مجید. منصوری مؤید، فرشته12 سمیاری،  و ب 

های بندی سبک(. شناسایی و اولویت139۷مسعود )

صمیم سگیری خرید در بین گروهت نی مختل  های 

های مدیریت منابع پژوهشکنندگان ایرانی. مصرف
 .109-126(، 3)۸، سازمانی
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Influence of marketing strategies on 

performance of fast-moving consumer 
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