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Abstract 

The purpose of the current study was to explore the extent to which green marketing 

might affect customers’ shopping intentions and corporate image at Shuttle Company. 

The research sample comprised 384 customers who were randomly selected from among 

the customers based on Morgan table. A researcher-made questionnaire was administered 

to the participants to collect the research data that were further analyzed using SPSS 22 

version and SMART PLS software and Confirmatory Factor Analysis (CFA) and 

Structural Equation Modelling (SEM). The results verified the significant positive effect 

of green marketing awareness on social responsibility, product image and corporate 

credibility. Moreover, the findings indicated that social responsibility, product image and 

corporate credibility could in turn significantly and positively influence customers’ 

shopping intention. The findings offer implications for the managers of the firms focused 

on green marketing and are concerned with consumers’ shopping intentions.   
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بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با نقش میانجی تصویر شرکت با 
 رویکرد ارتقای بهره وری )مطالعه موردی: مشتریان شرکت شاتل (

 
 1*دکترسيد محمود هاشمي
 2داود محمدی علویجه

 
 چکیده

)مطالعه موردی:  در این پژوهش به تعيين ميزان اثر بازاریابي سبز در ایجاد تصویر شرکت
تریان شرکت شاتل( پرداخته شده است. جامعه آماری پژوهش مشتریان شرکت شاتل ميمش

نفر از مصرف کنندگان به عنوان نمونه پژوهش،  483باشند، که بر اساس جدول مورگان به تعداد 
گيری تصادفي اند. در این پژوهش از روش نمونهپرسش نامه مخصوص پژوهش را تکميل کرده

ها در این پژوهش افزارهای مورد استفاده برای تجزیه و تحليل دادهماستفاده شده است. نر
SPSS 22  وSMART PLS  بوده است. آزمون های مورد استفاده در این پژوهش تحليل

( مي باشد. نتایج این پژوهش SEMو مدل یابي معادلات ساختاری ) (CFAعاملي تأیيدی )
ي، تصویر محصول و اعتبار شرکت تأثير مثبت و نشان داد که بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماع

معناداری دارد. همچنين نتایج نشان داد که مسؤوليت اجتماعي، تصویر محصول و اعتبار شرکت 
بر روی قصدخرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. نتایج این تحقيق برای تصميم گيری 

سبز و همچنين بر قصد خرید  درست و صحيح مدیران شرکت هایي که در زمينه بازاریابي
 کنندگان تمرکز دارند، مفيد مي باشد. محصولات از نظر مصرف
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 مقدمه

دنيای یکنواخت و ثابت سنتي، پس از انقلاب صنعتي، سخت دچار تلاطم شد و تمام 
هادهای آن رو به دگرگوني نهاد. همه چيز رنگي دگر گرفت و به راهي متفاوت از ابعاد و ن

تر بود گام نهاد. تجارت و کسب و کار نيز به عنوان نهاد اساسي در جمامع آنچه که پيش
مختلف بشری از این قاعده عمومي مستثني نبود و در چرخۀ دگرگونه محسوسي قرار گرفت. 

مواره روند روز افزوني یافته و بر نقش آن در زندگي مردم پس از انقلاب صنعتي تجارت ه
اندرکاران سازمآنهای تجاری و توليدی را کنندگان و دستافزوده شده است. این اهميت، اداره

ها با توجه به وسواس بيشتری برخورد کنند و برای برآن داشت که نسبت به این فعاليت
وناگون روی آورند. رقابت کليد پيروزی در کسب های گها و روشموفقيت در آن به استراتژی

 پایان است.های بيو کار شد و بازار صفحه جنگ

سبز از سوی گروه های مختلف با اهداف و نگرش های متفاوتي مورد توجه  مصرف
قرار گرفته است. توجه به محيط زیست از سوی سازمآنهای صنعتي و مصرف کنندگان به 

ه طور مثال سازمآنها به علت فشار دولت، بهره برداری از دلایل مختلفي رخ مي دهد. ب
های اجتماعي، تمایل به ارضای  فرصت های نهفته در بازاریابي سبز، پاسخ گویي به مسؤوليت

نيازهای مصرف کنندگان آگاه به مسؤوليت های اجتماعي سازمآنها و مقابله با اقدامات سبز 
چه این موارد دلایل مناسبي برای تغيير رفتار و رقبا، به بازاریابي سبز روی مي آورند. گر

طراحي استراژی های سبز سازمان به شمار مي رود، اما نکته مهم استفاده از این رویکرد به 
 عنوان ابزار بازاریابي مي باشد.

 سرعت برای محيطي و طبيعي منابع از بهينه استفاده چگونگي درباره دنيا امروزه
 مسؤوليت اساس، براین .است شده کشيده چالش به سبز موتورهای صنایع به بخشيدن
 مسؤوليت به امر این که است یافته زیست افزایش محيط قبال در کنندگان مصرف اجتماعي
 با سازگار محصولات ذخيره انرژی، :مانند موضوعاتي و است شده منجر مصرف اجتماعي

 کارهایي و ي شوند. کسبم مطرح زمينه این در بازیافت و ها زباله تفکيک زیست، محيط
برای  که رسيدهاند نتيجه این به پردازند، مي تجارت و فعاليت به خارجي کشورهای در که

 برای باشند، مي فعاليت به مشغول که کشوری در باید خوب شهروند یک به شدن تبدیل
 به)جهاني  کار و کسب ناظران افزایش آن، بر علاوه. آورند شهرت به دست و اعتبار خود

 استانداردهای و (اخلاقي گذاری سرمایه های و شرکت غيردولتي سازمآنهای مثال عنوان
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 بازار در شرکت اجتماعي در مسؤوليت که است کرده مجبور را ها شرکت تجارت، شيوه
 (. 111، 2337، 1باشند )هارتمن و آپااولازا آیبانز مشغول جهاني

 شرکت طرف از زیستي محيط حفظ بحث آید،مي وجود به اینجا که ایمسأله چند
 محصولات، در بازیافت قابل غير مواد از استفاده و توليدات اثر بر که باشد، مي توليدی های
 محيط حفظ برای باید بناچارا شرکت ها و شده فراوان آسيب دچار زیست محيط روز به روز

 برنامه در را سبز بازاریابي های استراتژی از استفاده حتي و سبز توليدات سمت به زیست
 نکند، حرکت سبز توليدات سمت به محصولات توليد که صورتي در چون. باشند داشته خود

(. 2311، 2شد)جویرمن و همکاران خواهد نابود زمان گذر با کامل طور به زیست محيط
 باشد مي شرکت یک در رقابتي مزیت ایجاد باشد، مي اهميت بسيار حایز که دیگری مسأله

 استراتژی های از استفاده .هستند رو به رو مشکل با آن ایجاد در ها شرکت اکثر که
 مصرف خرید قصد کردن همراه برای ها گزینه بهترین از یکي شرکت ها در سبز بازاریابي
 توان مي سبز بازاریابي از استفاده و سبز محصولات توليد با چون .باشد مي خود با کنندگان

 به نسبت رقابتي مزیت آن راستای در و انجام را معهجا قبال در شرکت اجتماعي مسؤوليت
 .کرد ایجاد رقبا دیگر

 پاسخ در شرکت تصویر از کنندگان مصرف درک به محققان سبز، بازاریابي نتيجه در
 ،1773سال در 4درامرایت مثال برای .کنند مي تمرکز شرکت مسؤوليت اجتماعي اقدامات به

 چشمگيری طور به زیست محيط حفاظت رگرفتندر نظ با شرکت اعتبار که دهد مي نشان
. گذارد مي تأثير مطلوب صورت شرکت به از خرید به نسبت کننده مصرف گيری تصميم بر

 شرکت مسؤوليت اجتماعي های فعاليت از کننده مصرف آگاهي که دهد مي نشان مطالعات
واند ت مي آگاهي شود شرکت آن به نسبت مثبتي نگرش گيری شکل موجب دارد احتمال

 اتفاق این و باشد داشته ذهن در شرکت از مطلوبي خيلي تصویر کننده مصرف تا شود منجر
شود. در زمينه بازاریابي سبز، مفهوم تصویر  مي کنندگان مصرف خرید افزایش احتمال باعث

سبز با انجمن شرکت مرتبط است که در آن برنامه های مسؤول از نظر اجتماعي به شدت 
ننده نسبت به تصویر شرکت و به نوبه خود نتيجه شرکت را تحت تأثير نگرش های مصرف ک

                                                           
1 .Hartmann  & Apaolaza-Ibáñez 

2 .Joireman et al 

3 .Dramwrit 
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قرار مي دهد. بنابراین ماموریت مهم تجارت سبز این است که نظریه مطلوبي از تصویر 
شرکت ایجاد کند که توسط مصرف کنندگان مورد داوری قرار بگيرد.در زمينه این موضوع 

مثبتي ميان تصویر شرکت و رفتار خرید یا  مطالعات زیاد درباره تصویر شرکت که ارتباط
نشان مي دهند که  1771وفاداری را نشان مي دهد. برای مثال هربيس و مایلویکز در سال 

هرچه مصرف کننده تصویر شرکت مطلوبي داشته باشد، احتمال مي رود که محصول جدید را 
نشان مي دهد  به صورت مثبت ارزیابي کند که اهميت تصویر شرکت را در رفتار خرید

 (. 113، 2337، 1)کيک
 رفتاری قصد .است مهم امری خرید حقيقي رفتار بيني درپيش رفتاری همچنين قصد

 ارتباط شرکت تصویر درباره زیاد مطالعات .است مهم خرید امری حقيقي رفتار بيني درپيش
 و يسهرب مثال برای .دهد مي نشان یا وفاداری خرید رفتار و شرکت تصویر ميان مثبتي

 مطلوبي شرکت کننده تصویر مصرف هرچه که دهند مي نشان 1771 سال در 2مایلویکز
 که اهميت کند ارزیابي مثبت صورت به را جدید محصول که رود مي احتمال باشد، داشته
 .دهد مي نشان خرید رفتار در را شرکت تصویر

یت از محيط یابي به محيطي پاکيزه و سالم و حماگروه شرکت های شاتل برای دست
در داخل سازمان اجرا کرده است که هدف آن ” شاتل سبز”زیست، طرحي را با عنوان 

حمایت از محيط زیست و احترام گذاشتن به طبيعت است. شاتل با هدف پشتيباني و حفاظت 
محيطي در هنگام ارائه خدمات به های زیست گيری از آلودگياز محيط زیست و پيش
و اجرای این  محيطينامه استاندارد مدیریت زیستدریافت گواهي مشتریان خود، موفق به

سيستم در شرکت شده است و بر این باور است که سازمآنها، مجموعۀ وظایف و تعهداتي به 
ای که در آن فعاليت منظور حفظ و مراقبت از محيط زیست و در نهایت کمک به جامعه

ها و تعهدات اجتماعي در قبال محيط زیست، کنند، بر عهده دارند و تحقق این مسؤوليتمي
های سازمان و کاهش تأثيرات مخرّب و منفي آنها بر محيط منوط به مدیریت کردن فرآیند

 زیست است.

                                                           
1 .Kim 

2 .Herbis and Milwice 
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 از این رو عوامل تأثير گذار بر تصویر شرکت و قصد خرید محصول باعث شده تا در
آیا بازاریابي سبز بر قصد  :که باشيم سوال این به پاسخ کردن پيدا دنبال به حاضر تحقيق

 موثر است؟ خرید با نقش ميانجي تصویر شرکت 
 

ای توجه خود را به محيط زیست و حفظ آن مشتریان در سال های اخير به طور فزاینده
اند و از شرکت ها توقع دارند که علاوه بر توجه به سود و منافع ذینفعان، به جلب کرده

زیست به طور ویژه توجه نمایند. بازاریابي سنتي بيش  خواسته های ایشان و همچنين محيط
کند و رفاه اجتماعي و مسائل محيط زیستي را به از حد بر خواسته های مشتریان تاکيد مي

حساب نمي آورد، اما در دنيای امروز، محيط زیست به طور فزاینده ای به مسأله ای حياتي و 
مشتری و چه در جایگاه توليدکننده تبدیل  بسيار مهم برای همه اقشار مردم چه در جایگاه

شده است، به گونه ای که این مسأله  در تمام ابعاد سازمآنها وارد شده و بازاریابي را نيز تحت 
  (.2311، 1تأثير قرار داده و منجر به پيدایش مفهوم بازاریابي سبز شده است )پلونسکي

ده دار شناسایي، پيش بيني و بازاریابي سبز یک فرایند مدیریتي کل نگر است که عه
ارضای نيازهای مشتریان و جامعه به گونه ای سودآور و در عين حال پایدار است که ارتباط 

  (.2313، 2تنگاتنگي با مسؤوليت اجتماعي شرکت ها دارد )تان و لایو
 نيازهای ارضاء و پایدار برای توسعه ابزاری عنوان به محيطي زیست یا سبز بازاریابي

 هایواژه بازاریابي نوع این تعریف در است. پژوهشگران شناخته شده مختلف نذینفعا
 زیست بازاریابي اکولوژیکي، بازاریابي سبز، بازاریابي از جمله: اند،برده کار به را متعددی
 مسؤولانه  بازاریابي و محيطي

 تمام شامل محيطي یا بازاریابي سبز کند:مي تعریف چنين را سبز بازاریابي پلونسکي
 هایو خواسته نيازها ارضای منظور به مبادلات تسهيل و برای ایجاد که است فعاليتهایي

 و مضر اثرات حداقل با ها خواسته و ارضای نيازها این که طوری به شودمي طراحي بشری
 در که است نمود این اشاره آن به باید که مهمي نکته باشند. زیست روی محيط مخرب

                                                           
1 .Polonsky 

2 .Tan & Lau 
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 به اصلا که این نه رسد مي آسيب زیست به محيط کمتر که شود اظهار یدبا سبز بازاریابي
 (.2311، 1رسد )پلونسکينمي آسيب محيط 

تعرین جامع از بازاریابي سبز بر ویژگي های اساسي آن دلالت دارد که عبارتند از 
ین (. هر فعاليت که مطابق با ا2312، 2صداقت، نوآوری، ابتکار و آگاهي )کيم و چينتاگونتا

ویژگي ها باشد یک فعاليت بازاریابي سبز است. همچنين بازاریابي سبز فرایند برنامه ریزی 
 اجرا و نظارت بر تحولات قيمت، ترفيع و توزیع محصول است که به طور همزمان معيارهای
 رضایت بخشي از نيازهای مشتری، دستيابي به اهداف یک شرکت و سازگاری کل فرایند با

 که داشت اظهار توانمي (.2314، 4مل مي شود )ميسان کوا و چلبيکوااکوسيستم را شا
 به غيرمسؤول شرکت های مقابل در را رقابتي مزیت سبز یک بازاریابي طریق از شرکت ها

 مقابل در تا کنندتلاش مي که دارند وجود شرکت هایي از فراواني هایآورند. نمونهمي دست
 کنند. ارضا را کنندگان مصرف نيازهای بهتر بتوانند تا باشند مسؤوليت پذیر بيشتر محيط

 مردم دلواپسي که چرا اصلاح کردند را ماهي گيری هایتکنيک تيونا، کنندگان مثلا توليد
  بود. رفته بالا دلفينها مرگ نتيجه در و ماهيگيری  تورهای به نسبت

 از یکي کنند: ملع هم با در تضاد ميتوانند بازاریابي، و زیست محيط به مربوط مسائل
 بالا مصرفتان را ميزان که مي خواهد دیگری و کنيد مصرف که کمتر مي خواهد شما از آنها

 دو، این اما مي نماید. تشدید را ميکند دیگری آن محکوم را گرایي مصرف یکي ببرید،
 برای هایيفروش ایده به تواندمي بازاریابي نمي کنند. حرکت خلاف یکدیگر بر هم هميشه

 تغييرات از کاستن برای ما همه است لازم این زمان در کند. کمک زندگي جدید هایيوهش
بپردازیم )حمدی و  خود  وظيفه به باید پيش از بيش و کنيم اقدام سرعت هوا به و آب

 (.1473همکاران، 

های موضوع مسؤوليت اجتماعي سازمان با محوریت مصرف کنندگان، از دیدگاه
قرار گرفته است. نویسندگان بسياری، ادراکات محدود خود از این مختلفي مورد بررسي 

مفهوم را پيشنهاد داده اند که تمام ابعاد آن را شامل نشده است. برخي از پژوهشگران از 
و الن و همکاران در  1772، روس و همکاران در سال 1771قبيل: آلکورن و اسميت در سال 
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ماني و زمينه سازی مساعد مصرف کنندگان نسبت به ، تأثير اقدامات بازاریابي آر2333سال 
شرکت ها که در این اقدامات درگير هستند را مورد بررسي قرار داده اند. براون و داسين در 

، تأثير مسؤوليت اجتماعي بر ارزیابي کلي از شرکت و محصولات آن را با عمق 1771سال 
تحقيق لافرتي و گلداسميت در سال  بيشتری مورد مطالعه قرار داده اند. ابعاد مشابعي در

ملاحظه کردند تعهد به خانواده،  1777وجود دارد، در حاليکه هندلمن و آرنولد در سال   1777
های  جنبهمطالعات، بيشتر بر بقيه است. اعياجتماز اقدامات بازاریابي با بعد اکيح مليت و اجتماع

، در 1771بردی کریر و روس در سال اخلاقي، تمرکز داشته اند. به عنوان مثال، تحقيق کار
یک مدرسه ابتدایي، تلاش کرد تا واکنش والدین را به رفتار اخلاقي و غيراخلاقي مدرسه 

به دو مورد از موضوعات مطالعه براون  2331مورد سنجش قرار دهد. سن و باتاچاریا در سال 
های نژادی، اقليت  ، همراه با سایر رفتارهای شرکت نسبت به اقليت1771و داسين در سال 

های معلولين، موضوعات زنان و موضوعات مربوط به این زمينه ها به تصویر ذهني از شرکت 
و قصد خرید توجه کردند. در مقایسه با این دیدگاه تک بعدی مسؤوليت اجتماعي سازماني، 

ترین  نویسندگان دیگری ساختار چندبعدی را برای این مفهوم پيشنهاد داده اند. یکي از کامل
است که از نظر او مسؤوليت  1771و  1717پيشنهادها، مدل پيشنهادی کارول در سال 

اجتماعي سازماني شامل چهار بعد اقتصادی، قانوني، اخلاقي و نوع دوستانه است که از 
سازمان انتظار مي رود در قبال تمام ذینفعان و سهامدارانش، داشته باشد )سالمونس و 

 (. 2331، 1همکاران
ؤوليت پذیری اجتماعي عبارت است از فعاليت های داوطلبانه ای که شامل مسائل مس

محيطي و اجتماعي، بشردوستانه، فراتر از انتظارات عمل کردن و اتخاذ برنامه هایي برای 
مدیریت بهينه منابع انساني مي شود، این رویکرد نه تنها نيازهای مشتریان و تمامي ذینفعان 

قرار مي دهد، بلکه به اصول اخلاقي، اصول انسان دوستانه و نگراني سازمان را موردتوجه 
(. مصرف کنندگان دارای نيازها و 2311، 2های محيط زیستي نيز توجه خاصي دارد )تورکر

خواسته های متفاوتي هستند و بازاریابي سبز در برگيرنده تمام فعاليت های طراحي شده به 
دله ای است که با حداقل آسيب به محيط زیست به منظور ایجاد و ساده سازی هر نوع مبا

ارضای نيازها و خواسته های افراد بپردازد و هدایت این نيازها و خواسته ها در بازارهای 
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مختلف به نوعي از مصرف که حداقل زیان به محيط زیست را به همراه داشته باشد، از 
مصرف کنندگان نيز اثرگذار  1مسؤوليت اجتماعي شرکت ها است که مي تواند در قصد خرید

  باشد.
مفهوم تصویر به دليل دیدگاه های مختلف موجود درباره آن، بحث های بسياری را به 
دنبال داشته است؛ ولي با وجود تعریف های گوناگون ارایه شده، مي توان خود کلمه تصویر را 

یف کرد به صورت: بازنمود ذهني از یک شيء خارجي که به جای آن عمل مي کند تعر
(.تصویر، به عنوان ساختار متشکل از عوامل عاطفي و کارکردی است که 1487)عرفاني فر، 

، 2بعد عاطفي آن آشکارتر است. در ادبيات، بعد نمادی تصویر، نمایان تر است )کيان و کروای
2313.)  

عده ای معتقدند تصویر نوعي دانایي ذهني است و حاصل ترکيب ویژگي های یک 
است. این ویژگي ها شامل سنن، ایدئولوژی، نام شرکت، اعتبار، سطوح قيمتي،  سازمان خاص

( بيان 1776تنوع خدمت و کيفيت ارائه شده در تعامل های ميان افراد و شرکت است. بویل )
ميکند مفهوم تصویر به اثری که یک موجودیت در ذهن مردم ميگذارد اشاره دارد و سه حوزه 

تند از تصویر سازماني )شيوه نگرشي افراد به کليت سازمان و یا گيرد که عبار را در بر مي
شرکت(، تصویر از محصول )شيوه نگرش افراد به طبقه خاصي از محصول( و تصویر از نام و 
نشان تجاری )شيوه نگرش افراد نسبت به یک نام و نشان تجاری  خاص که در رقابت با 

مير معتقدند تصویر به مجموعه ای از معاني اطلاق سایر نام و نشان تجاریها قرار دارد(. آکر و 
ميشود که توسط آنها یک موجودیت، شناخته ميشود و افراد از طریق آن، موجودیت موردنظر 

 (.1472را به خاطر آورده و تشریح ميکنند )رستگار و همکاران، 
 "1همؤسس تصویر"و یا  "3تصویر سازماني"را مي توان با عناویني نظير  4تصویر شرکت

جایگزین نمود. تمامي این عناوین، بيانگر مفاهيم یکساني هستند. تعاریف زیادی از تصویر در 
ادبيات روان شناسي و بازاریابي ارائه شده اند. در مطالعه های گوناگون تصویر را با مفاهيم 

کنند. هر یک از این تعاریف بر روی جنبه ای خاص نزدیک اما با واژگان متفاوت تعریف مي
نگر بوده و به احساس های کلي بر مي گردند تکيه مي کنند. برخي از این تعاریف بسيار کل
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و برخي دیگر ارزیابي های جزئي از محصول ها، نام و نشآنهای تجاری، فروشگاه ها و 
سازمآنها را مدنظر قرار مي دهند. عده ای از نویسندگان معتقدند تصویر سازماني نتيجه تعامل 

ساسها، عقاید، عواطف و دانشي است که افراد در مورد یک شرکت دارند تجربه ها، اح
 (.1472)رستگار و همکاران، 

گيری مصرف  گيرند. این تصميم مصرف کنندگان همه روزه تصميمات خرید بسياری مي
گيری  کننده طي مراحل مختلف از فرآیندهای اجتماعي و شناختي صورت مي گيرد. تصميم

رآیندهایي شامل شناخت مشکل، تحقيق برای جمع آوری اطلاعات، مصرف کننده بعنوان ف
ارزیابي گزینه ها، تصميم گيری خرید و رفتار پس از خرید تعریف مي گردد. مصرف کنندگان نه تنها 
در مورد اینکه کدام برندها را انتخاب نمایند، بلکه برای اینکه چه مقدار از محصول را خریداری کنند، 

مصرف کنندگان برای رسيدن به اهدافشان تصميماتي مي گيرند، این اهداف تصميم مي گيرند. 
شامل انجام بهترین انتخاب از ميان فعاليت های جایگزین، کاستن از ميزان کوشش در تصميم 
گيری، به حداقل رساندن هيجانات منفي و به حداکثر رساندن توانایي توجيه تصميم مي باشند. 

دهند و است، یعني مصرف کنندگان تصميم را هنگام شتاب انجام مي تصميم گيری فرآیندی سازنده
، شناخت و خصوصيات مصرف کننده و ویژگي رفته شده تحت تأثير دشواری مسألهفرآیند به کار گ

 (.1474های موقعيت خاص قرار دارد )شيرخدایي و همکاران، 
کننده به منظور  قصد خرید یکي از مراحل تصميم گيری خرید است که علت رفتاری مصرف

خرید برندی خاص را مورد مطالعه قرار مي دهد. قصد خرید مصرف کننده از یک برند، نه تنها از 
نگرش به آن برند، بلکه با در نظر گرفتن مجموع های از برندها، شکل پيدا ميکند )هوسين شاه و 

 (. 2312، 1همکاران
. نگيرش او نسبت 1رفتار تابعي از:  (، قصد یک فرد برای اجرای یک1711) 2به عقيده فيشبين

. هنجارهای حاکم بر رفتار در آن وضعيت و انگيزه او برای 2به اجرای آن رفتار در وضعيتي معين؛ 
تبعيت از این هنجارها، است آنچه از اهميتي خاص برخوردار است این است که توجه به سمت 

نسبت به شي ء دوم این که نگرش  نگرش فرد نسبت به عمل اجرای یک رفتار است، نه نگرش او 
باید نسبت به یک وضعيت بسيار خاص سنجيده شود در نهایت اینکه نگرش نسبت به اقدام مورد 
نظر تابعي از اعتقادات فرد در مورد پيامدهای احتمالي اجرای آن عمل و ارزیابي اش از آن اعتقادات 

نندگان مي تواند به بازاریابان کمک است. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف ک
 کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند. 
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رابطه قصد رفتاری با رفتار نشان مي دهد افراد تمایل دارند در رفتارهایي درگير شوند که قصد 
انجام آن را دارند. قصد خرید بيان کننده تمایل مصرف کننده به خرید یک محصول و یا دریافت 

ي ویژه در آینده است به بيان دیگر، افزایش قصد خرید به معنای بالارفتن احتمال خرید است. خدمت
(، قصد خرید به احتمال اینکه مشتریان در یک موقعيت 2337) 1به گفته کرسنو و فرلينگ و اسيکينر

خریدی که پيش مي آید، برندی خاص از یک طبقه محصول را خریداری کنند، اشاره دارد )سعيدا 
 (.1473اردکاني و جهانبازی، 

 
خرید مصرف کنندگان و عوامل مؤثر بر آن همواره مورد توجه بسياری از پژوهشگران  قصد

قرار گرفته است و پژوهش های مختلف صورت گرفته حاکي از آن است که تصویر شرکت و تصویر 
ن هستند. محصول و همچنين شهرت شرکت عامل های مهم اثرگذار بر قصد خرید مصرف کنندگا

در حقيقت این عوامل، از ابزارهای مهم پيش بيني کننده و اثرگذار بر قصد خرید مشتریان است که 
موجب کاهش ریسک تصميم خرید مشتریان شده و تا حد زیادی از بازاریابي سبز تأثير مي پذیرد 

 (. 1473)اکبری و همکاران، 
 

اریم در فرضيه اول بازاریابي سبز بر نشان داده شده است، انتظار د 1همان طور که در شکل 
مسؤوليت اجتماعي، فرضيه دوم بازاریابي سبز بر تصویر محصول،فرضيه سوم بازاریابي سبز بر اعتبار 

های چهارم مسؤوليت اجتماعي  بر قصدخرید محصول، فرضيه شرکت تأثير داشته باشد. در فرضيه
م اعتبار شرکت بر روی قصدخرید پنجم تصویر محصول بر روی قصدخرید محصول و فرضيه شش

محصول تأثير داشته باشد. همچنين در یک فرضيه اصلي تصویر شرکت در رابطه بازاریابي سبز بر 
 روی قصد خرید محصول نقش ميانجي  را دارد.
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 ابزار و روش

ازنظر هدف تحقيق، کاربردی است. و از نظر شيوه گردآوری و تحليل   حاضر، پژوهش
تأثير بازاریابي  اطلاعات نيز، این تحقيق توصيفي و از نوع پيمایشي و باتوجه به اینکه در پي بررسي

سبز بر قصد خرید با نقش ميانجي تصویر شرکت در شرکت شاتل مي باشد، در زمره تحقيقات علي 
مي باشند. بدليل تعداد    عه آماری  در این پژوهش مشتریان شرکت شاتل محسوب مي گردد. جام

گيری تصادفي در این  زیاد مصرف کنندگان و نبود امکان دسترسي به همۀ آنها، از روش نمونه
مي باشد در این پژوهش برای تجزیه و  نفر 483برابر با  پژوهش استفاده شده است. حجم نمونه

 ، و مدل یابي معادلات ساختاری استفاده شدههای تحليل عاملي تأیيدی ها از آزمونتحليل داده
( از CFAاست. با توجه به چند سطحي بودن مدل برای تأیيد مدل از تکنيک تحليل عاملي تأیيدی)

ای ضرایب را به گونه  PLS( استفاده شده است. روش تخمينPLS)1روش حداقل مربعات جزیي
توضيح را دارا باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند  شترین قدرت تفسير وکند که مدل حاصله، بيتعيين مي

نهایي، را پيش بيني نماید. روش حداقل مربعات جزئي که در  با بالاترین دقت و صحت، متغير وابسته
های آماری چند متغيره کنند، یکي از روشنيز معرفي مي PLSرا با بحث الگوسازی رگرسيوني آن 

ها مانند: نامعلوم بودن توزیع به وسيله آن مي توان علي رغم برخي محدودیتشود که محسوب مي
متغير پاسخ، وجود تعداد مشاهدات کم و یا وجود خود همبستگي جدی بين متغيرهای توضيحي؛ یک 

 یا چند متغير پاسخ را به طور همزمان در قبال چندین متغير توضيحي الگوسازی نمود. 
 

 گیریزههای اندااعتبارسنجی مدل

اطمينان یافتن از  تحقيق،قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضيات و مدل مفهومي
باشد. این کار از طریق زا ضروری ميزا و درونگيری متغيرهای برونهای اندازهصحت مدل

ترین از قدیميتحليل عاملي مرتبه اول و دوم صورت گرفته است. تحليل عاملي تأیيدی یکي 
های آماری است که برای بررسي ارتباط بين متغيرهای مکنون)متغيرهای اصلي( و روش

گيری شود و بيانگر مدل اندازه( به کار برده ميهای پرسش نامهی مشاهده شده)گویهمتغيرها
ها با توجه به تعداد (. این تکنيک که به برآورد پارامترها و آزمون فرضيه1773)برن، است
پردازد، مبتني بر یک شالوده تجربي و نظری قوی های زیربنایي ميان نشانگرها ميعامل

کند که کدام متغيرها با کدام عامل)ابعاد آن عامل( و همچنين کدام است و مشخص مي
ها همبسته است. تحليل عاملي، زیرمجموعه ای از اعتبار سازه عامل با کداميک از عامل

                                                           
1.Partial Least Square 



 هاشمی ومحمدی علویجه                               ....        بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با

 

651 

ها از به متغيرهای زیربنایي یک پدیده یا تلخيص مجموعه داده منظور پي بردناست. به 
 و اکتشافي عاملي تحليل نوع دو بر عاملي شود. تحليلروش تحليل عاملي استفاده مي

 ساختار کشف درصدد پژوهشگر عاملي اکتشافي، تحليل در تایيدی است. عاملي تحليل
 هر که است آن اوليه فرض پيش و متغيرهاست از بزرگي نسبتاً مجموعه ی زیربنایي

 روش این در پژوهشگر دیگر عبارت باشد. به داشته ارتباط عاملي هر است با متغيری ممکن
 هر که است آن اساسي فرض پيش تأیيدی عاملي تحليل در .ندارد ای اوليه نظریه هيچ

 ليعام تحليل برای لازم حداقل شرط دارد. ارتباط متغيرها زیرمجموعه خاصي از با عاملي
 پيش تحليل، انجام از قبل مدل، هایعامل تعداد مورد در پژوهشگر که است این تایيدی

 روابط بر مبني خود انتظارات تواند مي پژوهشگر حال عين در ولي باشد، داشته فرض معيني
های عاملي تایيدی، هدف در تحليل .کند وارد در تحليل نيز را هاعامل و متغيرها بين

گيری در باشد. معيارهای اعتبارسنجي مدل اندازهای مياختار عاملي ویژهپژوهشگر تعيين س
 شوند.زیر به طور مفصل آورده مي

 

 تحقیق و نتایج تحلیل مسیر  بررسی دیاگرام
 

 
 مدل اصلی تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد -2 شماره شکل

 
تأیيدی چندسطحي و معادلات ساختاری را در حالت تخمين تحليل عاملي  مدل2شکل 

دهد. متغير آگاهي از بازاریابي سبز مستقل، تصویر شرکت ضرایب استاندارد نشان مي
باشند. در این نمودار اعداد و یا ضرایب به )ميانجي( و متغير قصد خرید محصول )وابسته( مي
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دلات اندازه گيری مرتبه اول هستند که شوند. دستۀ اول تحت عنوان معاسه دسته تقسيم مي
باشند. دسته دوم های پرسش نامه( ميهای آنان )گویهو شاخص روابط بين متغيرهای پنهان

باشند )بارهای عاملي مرتبه دوم( و دسته سوم روابط بين روابطه بين متغيرها و ابعاد آن مي
شود. بارهای ت استفاده ميباشد )ضرایب مسير( که برای آزمون فرضيامتغيرهای اصلي مي

( بایستي بالاتر 1781) 1شود، بنا به گفته فورنر و لارکرعاملي استاندارد شده ای که برآورد مي
 یا بالاتر باشد. 1/3و به طور ایده ال  1/3از 

  

 
 (|T-Value|مدل اصلی در حالت قدر مطلق معناداری)-1شماره شکل

 

لات ساختاری را در حالت قدر مطلق تحليل عاملي تأیيدی و معاد مدل 4شکل 
دهد. این مدل در واقع تمامي معادلات اندازه گيری و ( نشان ميt-valueمعناداری ضرایب )

کند. بر طبق این مدل، ضریب مسير در ، آزمون ميtمعادلات ساختاری را با استفاده از آماره 
 بيشتر باشد.  76/1از  tی باشد اگر مقدار آمارهمعنادار مي %71سطح اطمينان 

                                                           
1-Fornell, Larcker 
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 مدل فرعی تحلیل عاملی تأییدی و معادلات ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد  4 شماره شکل

 

تحليل عاملي تأیيدی و معادلات ساختاری را در حالت تخمين ضرایب  مدل 3شکل 
شرکت، دهد. متغير آگاهي از بازاریابي سبز مستقل و متغيرهای اعتبار استاندارد نشان مي

مسؤوليت اجتماعي و تصویر محصول )ميانجي( و متغير قصد خرید محصول )وابسته( 
 باشند.مي

 

 
 (|T-Value|مدل فرعی در حالت قدر مطلق معناداری)-5 شماره شکل

 

مدل تحليل عاملي تأیيدی و معادلات ساختاری را در حالت قدر مطلق  1 شماره شکل
هد. این مدل در واقع تمامي معادلات اندازه گيری و د( نشان ميt-valueمعناداری ضرایب )
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کند. بر طبق این مدل، ضریب مسير در ، آزمون ميtمعادلات ساختاری را با استفاده از آماره 
 بيشتر باشد.  76/1از  tی باشد اگر مقدار آمارهمعنادار مي %71سطح اطمينان 

 

 یافته ها
 صویر شرکت تأثير مثبت و معناداری دارد.: آگاهي از بازاریابي سبز بر ت1فرضيه اصلي

ششده است این  636/3مقدار بتا برای اثر آگاهي از بازاریابي سبز بر تصویر شرکت برابر 
معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج بازه  %71مقدار در سطح اطمينان 

ادعای محقق مبني بر  71/3ال (، با احتم>31/3pشده است( )  76/1بحراني است)بيشتر از 
تأئيد  "آگاهي از بازاریابي سبز بر تصویر شرکت تأثير مثبت و معناداری دارد. "این که 

گردد. با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت آگاهي از بازاریابي سبز بر تصویر مي
تغير آگاهي از دهد که مشرکت تأثير مثبت و مستقيم دارد. مقدار ضریب تعيين نشان مي

 از تغييرات تصویر شرکت را توضيح دهد.  %1/46بازاریابي سبز توانسته است به تنهایي 
 : تصویر شرکت بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. 2فرضيه اصلي 

ششده است این  677/3مقدار بتا برای اثر تصویر شرکت بر قصد خرید محصول برابر 
معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج بازه  %71ان مقدار در سطح اطمين

ادعای محقق مبني بر  71/3(، با احتمال >p 31/3شده است( )  76/1بحراني است)بيشتر از 
گردد. تأئيد مي "تصویر شرکت بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. "این که 

ثبت مي توان گفت تصویر شرکت بر قصد خرید محصول با توجه به وجود ضریب بتای م
 تأثير مثبت و مستقيم دارد. 

: تصویر شرکت در رابطه بازاریابي سبز بر روی قصد خرید محصول نقش  4فرضيه اصلي 
 ميانجي دارد.

مقدار بتا برای اثر غير مستقيم تصویر شرکت بر قصد خرید محصول واسطه نقش 
معنادار شده  %71شده است این مقدار در سطح اطمينان  323/3انجي بازاریابي سبز برابر مي

    شده است(  76/1است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج بازه بحراني است)بيشتر از 
 (31/3 p< با احتمال ،)تصویر شرکت در رابطه  "ادعای محقق مبني بر این که  71/3

گردد. با توجه به تأئيد مي "ميانجي دارد.بازاریابي سبز بر روی قصد خرید محصول نقش 
وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت تصویر شرکت در رابطه بازاریابي سبز بر روی قصد 

 خرید محصول به صورت مثبت نقش ميانجي دارد.
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: آگاهي از بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي تأثير مثبت و معناداری 1-1فرضيه فرعي 
 دارد. 

H0ز بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي تأثير مثبت و معناداری ندارد.: آگاهي ا 
H1.آگاهي از بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي تأثير مثبت و معناداری دارد : 

 
 616/3مقدار بتا برای اثر مستقيم آگاهي از بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي برابر 

معنادار شده است. با توجه به این که مقدار  %71ششده است این مقدار در سطح اطمينان 
 71/3(، با احتمال >p 31/3شده است( )  76/1آماره تي خارج بازه بحراني است)بيشتر از 

آگاهي از بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي تأثير مثبت و  "ادعای محقق مبني بر این که 
بتای مثبت مي توان گفت آگاهي از  گردد. با توجه به وجود ضریبتأئيد مي "معناداری دارد.

بازاریابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي تأثير مثبت و مستقيم دارد. مقدار ضریب تعيين نشان 
از تغييرات  %7/41دهد که متغير آگاهي از بازاریابي سبز توانسته است به تنهایي مي

 مسؤوليت اجتماعي را توضيح دهد.
 

 سبز بر اعتبار شرکت تأثير مثبت و معناداری دارد.  : آگاهي از بازاریابي2-1فرضيه فرعي 
ششده  312/3مقدار بتا برای اثر مستقيم آگاهي از بازاریابي سبز بر اعتبار شرکت برابر 

معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي  %71است این مقدار در سطح اطمينان 
ادعای محقق  71/3(، با احتمال >p 31/3 ) شده است( 76/1خارج بازه بحراني است)بيشتر از 

تأئيد  "آگاهي از بازاریابي سبز بر اعتبار شرکت تأثير مثبت و معناداری دارد. "مبني بر این که 
گردد. با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت آگاهي از بازاریابي سبز بر اعتبار مي

دهد که متغير آگاهي از تعيين نشان ميشرکت تأثير مثبت و مستقيم دارد. مقدار ضریب 
 از تغييرات اعتبار شرکت را توضيح دهد. %11بازاریابي سبز توانسته است به تنهایي 

 
 : آگاهي از بازاریابي سبز بر تصویر محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. 4-1فرضيه فرعي 

شده  131/3حصول برابر سبز بر تصویر ممقدار بتا برای اثر مستقيم آگاهي از بازاریابي 
معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي  %71است این مقدار در سطح اطمينان 
ادعای  71/3(، با احتمال >p 31/3شده است( )  76/1خارج بازه بحراني است)بيشتر از 

ناداری آگاهي از بازاریابي سبز بر تصویر محصول تأثير مثبت و مع "محقق مبني بر این که 
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گردد. با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت آگاهي از بازاریابي تأئيد مي "دارد.
دهد که سبز بر تصویر محصول تأثير مثبت و مستقيم دارد. مقدار ضریب تعيين نشان مي

از تغييرات تصویر محصول را  %21متغير آگاهي از بازاریابي سبز توانسته است به تنهایي 
 هد.توضيح د
 

 : تصویر محصول بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. 1-2فرضيه فرعي 
شده است این  43/3ل بر قصد خرید محصول برابر مقدار بتا برای اثر تصویر محصو

معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج بازه  %71مقدار در سطح اطمينان 
ادعای محقق مبني بر  71/3(، با احتمال >p 31/3شده است( )  76/1 بحراني است)بيشتر از

گردد. تأئيد مي "تصویر محصول بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد."این که 
با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت تصویر محصول بر قصد خرید محصول 

 تأثير مثبت و مستقيم دارد. 
 : اعتبار شرکت بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. 2-2فرضيه فرعي 

شده است این مقدار  21/3ت بر قصد خرید محصول برابر مقدار بتا برای اثر اعتبار شرک
معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج بازه  %71در سطح اطمينان 

ادعای محقق مبني بر  71/3(، با احتمال >p 31/3شده است( )  76/1بحراني است)بيشتر از 
گردد. تأئيد مي "اعتبار شرکت بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. "این که 

با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت اعتبار شرکت بر قصد خرید محصول تأثير 
 مثبت و مستقيم دارد.

 ي بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد.: مسؤوليت اجتماع 4-2فرضيه فرعي 
ده است ش 221/3بر قصد خرید محصول برابر مقدار بتا برای اثر مسؤوليت اجتماعي 

معنادار شده است. با توجه به این که مقدار آماره تي خارج  %71این مقدار در سطح اطمينان 
ادعای محقق  71/3با احتمال (، >p 31/3شده است( )  76/1بازه بحراني است)بيشتر از 

 "مسؤوليت اجتماعي بر قصد خرید محصول تأثير مثبت و معناداری دارد. "مبني بر این که 
گردد. با توجه به وجود ضریب بتای مثبت مي توان گفت مسؤوليت اجتماعي بر قصد تأئيد مي

 خرید محصول تأثير مثبت و مستقيم دارد. 
 

 نتیجه گیری بحث و
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 که است معيارهایي مهمترین از یکي زیست محيط حفظ و محيطي مسائل امروزه
 باعث زیست محيط حفظ مسأله دهند.مي قرار مدنظر را هنگام خرید آن کنندگان مصرف

 از بسياری کنند. بازاندیشي که ميخرند درباره محصولاتي کنندگان مصرف که است شده
 برای محيط زیست از يحمایت واقع برای که دارند را آمادگي این کنندگان مصرف

 پرداخت کنند.  بيشتری مبلغ کنندمي رعایت را محيطي استانداردهای که محصولاتي
 بالایي اهميت مشتریان برای امروزه اجتماعي و محيطي مسائل اینکه به توجه با لذا

 برای رقابتي مزیت ایجاد باعث بازاریابي هایفعاليت در زیست محيطي مسائل رعایت دارند،
 بازار در خوب پایگاه یک ایجاد به شرکت ها مي توانند طریق این از و شد خواهد شرکت
 یابند. دست

مشکلات  به عمومي توجه افزایش با و جهاني سبز هایجنبش بهبود با زمان هم
 عنوان تکنيک به را ها روزنامه یا رسانه طریق از محيطي سازمآنها تبليغات بيشتر محيطي،

 هدف انتخاب کردند. محيطي مسؤول کنندگان برای مصرف تشانمحصولا معرفي برای سبز
 برای آنها تشویق به وسيله ها کننده صرف خرید رفتار دادن قرار تأثير تحت سبز، تبليغات

 پيامدهای به آنها برای هدایت توجه کنند ونمي وارد زیان محيط به که محصولاتي خرید
، 1باشد )راهبر و عبدالوحيدمي محيط است، زني و آنها نفع به که آنها، خرید رفتار مثبت
2311 .) 

برنامه های بازاریابي سبز ممکن است برای عملکرد بازاریابي محصول شرکت به دو 
دليل سودمند باشد. اولا با اتخاذ برنامه های محصول دوستدار محيط زیست، توزیع، قيمت 

ان مشتریان بهبود بخشد. گذاری و ترویج، شرکت مي تواند تصویر و شهرت خود را در مي
دوما یک برنامه بازاریابي سبز اجرا شده، ممکن است افزایش ميزان فروش را به همراه داشته 
باشد، چرا که به شرکت ها امکان دسترسي به بخش های بازار جدید را مي دهد، همانند 

ه از طرفي تصویر شرکت، ب مشتریاني که محيط برای او یک دغدغه تعيين کننده است.
عنوان ساختار متشکل از عوامل عاطفي و کارکردی است که بعد عاطفي آن آشکارتر است 

 (. 2313، 2)کيان و کروای

                                                           
1 .Rahbar & Abdul Wahid 

2 .Cian & Cervai 



 3118،تابستان94،پیاپی2 شماره ،31دوره  ،مدیریت بهره وری 

 

619 

 به که است تکامل نمو و حال در مفهوم یک شرکت ها، اجتماعي همچنين مسؤوليت
در  را شان اقتصادی و محيطي اجتماعي، های ها دغدغه شرکت که است روشي عنوان
 پاسخ گوئي برای شفاف ای گونه به و عمليات استراتژی تصميمات، ها، گفرهن ها، ارزش

 تدوین جامعه بهبود و رفاه شرکت، ایجاد برای بهتر های رویه نتيجه، در و یکپارچه نموده
(. بيش از چند دهه است که اهميت و توجه به موضوع مسؤوليت 2337، 1نمایند )تورکر

های  مفهوم، موضوعي برای بحث این که طوری به ه،سازمان روند رو به رشدی داشت اجتماعي
چالش برانگيز، تفسير، نظریه پردازی و تحقيقات شده است. در واقع این ایده که شرکت های 
تجاری، خارج از کسب سود برای سهامداران خود، مسؤوليت های چندی را در مقابل اجتماع 

(. لو و باتچاریا نيز در خصوص اهميت 2313، 2دارند، توسعه و نمو یافته است )کرول و شابانا
مسؤوليت اجتماعي سازماني در حوزه خدمات، خاطر نشان کرده اند که در محيط رقابتي بازار 
کنوني خدمات، به نظر مي رسد مسؤوليت اجتماعي سازمان اهميت استراتژیکي ویژه ای 

 برای بسياری از شرکت ها دارد.
 وجود به ما توليدات علت به زیست محيط در که هایيتخریب از جلوگيری طرفي از

 شرکت برای رقابتي مزیت ایجاد برای موضوع این از استفاده دیگر از طرف و است آمده
 شرکت پارس آنلاین، همچنين برای طریق از این بيشتر بازار سهم ایجاد و پارس آنلاین

 محيط حفظ ضوعاهميت مو بخاطر مشتریان ادراکات در شرکت از این  مناسب تصویر ایجاد
 کنندگان همچنين مصرف .کندمي ایجاد را پژوهشي چنين انجام ضرورت و اهميت زیست،

 زیست محيطي تأثير درباره افزایشي به رو های نگراني مساوی طور به توليدکنندگان هم و
با انجام چنين پژوهشي مي توان دریافت که  .اند داده نشان اخير های سال در محصولات

. استفاده و از بـين بـردن 1سبز عموماً شامل توليد و بازاریابي محصولاتي است که بازاریابي 
            آنهـا برای محيط زیست زیان کمتری نسبت بـه محصـولات مختلف سنتي دارد، 

. خرید آن محصول با یـک سـازمان زیسـت  4. تأثيرمثبتي برروی محيط زیست دارند و 2
با عناصر بازاریابي سبز مي توان بر  .محيطي گره خورده باشد محيطي یا یک برنامه زیست

رفتـار مصـرف کنندگان تأثير گذار بوده  و مصرف کنندگان را تشویق خواهد کرد که در رفتار 
های زیسـت محيطـي نيز هـای زیسـت محيطي را در نظربگيرند تا نگرانيخرید خود، جنبـه

                                                           
1 .Turker 

2 .Carroll & Shabana 



 هاشمی ومحمدی علویجه                               ....        بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با

 

615 

ات نشان داده است که نگراني های زیست محيطي (. تحقيق2314، 1کاهش پيدا کند )هانپا
مصرف کنندگان باعث شده است که آنها به تدریج رفتار خریدشان را تغيير دهند و درباره 
محصولاتي که مي خرند بازاندیشي کنند حتي شواهد حاکي از آنند که بسياری از مصرف 

يط زیست، برای محصولاتي کنندگان این آمادگي را دارند که در راستای حمایت واقعي از مح
که استانداردهای محيطي را رعایت مي کنند مبلغ بيشتری پرداخت کنند )دوپاکو و 

 (. 2313، 2همکاران

 تعارض منافع

 نویسندگان هيچ گونه تعارض منافعي برای اعلام ندارند

                                                           
1 .Haanpää 

2 .Do Paço et al 
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