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 چکیده
و  یاجتماع یداریاز پا یآگاه ریتأث یمطالعه بررس نیهدف از ا

نوع  یرهایبه برند سبز با واسطه متغ یبر وفادار ستیز طیمح
در  نرهی: مصرف کنندگان محصولات سیدوست است )مطالعه مورد

 تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیتهران(. ا
س  قیطراز  قیتحق یاست. داده ها یشیمایپ-یفیتوص

questionsجمع  قیدر پرسشنامه تحق کرتیل یا نهیالات پنج گز
 یداده ها لیو تحل هیشد. در مطالعه حاضر ، به منظور تجز یآور

و نرم افزار  SPSS یبدست آمده از پرسشنامه ، نرم افزار آمار
و  یفیدر قالب دو قسمت آمار توص pls یمعادلات ساختار

 یازهایچندگانه متناسب با ن و یخط ونیبه صورت رگرس یاستنباط
مطالعه  نیا یمورد استفاده قرار گرفته است. جامعه آمار یآمار

 Cinereبرند  یو بهداشت یشیمصرف کنندگان لوازم آرا هیشامل کل
باشد. با فرض نامحدود بودن جامعه مورد مطالعه  یدر شهر تهران م

در تهران  Cinere یبا نام تجار یشیمصرف کننده لوازم آرا 483، 
ساده  یتصادف یری. روش نمونه گبه عنوان نمونه انتخاب شدند

از اعضا  کیهر  ی، شانس انتخاب یریروش نمونه گ نیاست. در ا
 یمعن ریتأث یطیمح ستیز ینشان داد که آگاه جیاست. نتا کسانی

( در 874.8) یبرند سبز با نقش واسطه نوع دوست یبر وفادار یدار
از  یدر تهران دارد. آگاه نرهیس تمصرف کنندگان محصولا نیب

 یبرند سبز با نقش واسطه نوع دوست یبر وفادار یاجتماع یداریپا
 ریدر تهران تأث نرهیمصرف کنندگان محصولات س نی( در ب87280)

 دارد. یدار یمعن

 های کلیدیواژه

به  ی، وفادار ستیز طیاز مح ی، آگاه یاجتماع یداریاز پا یآگاه

 یبرند سبز ، نوع دوست

 

 

 

 

Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of 

awareness of social sustainability and environment on 

green brand loyalty mediated by altruistic variables 

(Case study: consumers of Cinere products in Tehran). 

This research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of nature. Research data 

were collected through Likert five-choice questions in 

the research questionnaire. In the present study, in order 

to analyze the data obtained from the questionnaire, 

SPSS statistical software and structural equation 

software pls in the form of two parts of descriptive and 

inferential statistics as linear and multiple regression 

have been used in accordance with the statistical needs. 

The statistical population of this study includes all 

consumers of Cinere brand cosmetics in Tehran. 

Assuming that the study population was unlimited, 384 

consumers of Cinere brand cosmetics in Tehran were 

selected as the sample. The method of random 

sampling is simple. In this sampling method, the 

selected chance of each member is the same. The 

results showed that environmental awareness has a 

significant effect on green brand loyalty with the 

mediating role of altruism (0.378) among consumers of 

Cinere products in Tehran. Awareness of social 

sustainability on green brand loyalty with the mediating 

role of altruism ( 0.281) has a significant effect among 

consumers of Cinere products in Tehran.  
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی الاروند:سمحمد  06

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف
 

 مقدمه
هاي اخیر سال افزایش روز افزون تخریب محیط زیست که در نتیجه رشد بالاي جمعیت و بهره برداري بی رویه از منابع طبیعی در

است، سبب افزایش توجه جهانی به حفاظت از محیط زیست شده است. مطالعات متعددي به بررسی تهدیدات ناشی از رشد  اتفاق افتاده
-آن بر تخریب محیط زیست و زندگی انسان جمعیت جمعیت، افزایش تولید صنعتی، و مصرف کالاها و منابع غیرقابل تجدید، و تاثیرات

ها و محیطی، بازاریابی سبز و غیره مورد توجه دولت هاي زیستایدار، برندهاي سبز، آگاهیاند. موضوعاتی نظیر توسعه پها پرداخته
اي نسبت به مسائل زیست محیطی ها به طور قابل ملاحضهانسان که آگاهی 11سازمان قرار گرفته است. در محیط رقابتی قرن 

هاي خود قرار دهند. امروزه حاضر باید سبز بودن را سرلوحه فعالیتدر بازار  ها براي برخورداري از مزیت رقابتیافزایش یافته، سازمان
-زیست در بسیاري از کشورها به طور فزایندهاي در حال کسترش است. بسیاري از مصرف تقاضا براي محصولات دوستدار محیط

زیست و کاهش اثرات مخرب بر محیط دهند در پی تاثیر مثبت برها و هم با اقداماتی که خود انجام میشرکت کنندگان هم با فشار بر
 (. 1۳19زیست هستند )نصرالهی و همکاران،  محیط

هاي تجاري تبدیل شده است. برانگیز براي سازمانزیستی به یک مساله چالشمحیطهاي هاي اخیر، آلودگیبه طوري کلی، در سال
شوند. این عملیات سبب افزایش فشارها و ین زمینه شناخته مییابی و تولید به عنوان عوامل اصلی در اعملیات کسب و کار مانند منبع

هاي غیر انتفاعی شده است. بنابراین، این موضوع منجر به ها، کارگران و گروهرسیدگی سهامداران داخلی و خارجی سازمان مثل دولت
ها و فشارها سبب این چالش .زیست شده استزیستی براي محصولات سازگار با محیطافزایش تقاضاي مشتریان و جوامع محیط

هاي مربوط به کسب و کار، به آثار محیطی محصول و ایجاد محصولات سبز به طور جدي ها ضمن انجام فعالیتشود که شرکتمی
زیست است که هاي سازگار با محیطآوريها و فنتجسمی از محصولات، فرآیندها، سیستم« سبز»توجه داشته باشند. مفهوم 

سازي ها در حداقلها در جامعه و مسوولیت آندهد. به طورکلی، نقش سازمانمربوط به کسب و کار را تحت تأثیر قرار میهاي فعالیت
(.  جهان به طور مداوم با مشکلات زیست محیطی زیادي 1۳10جو، زیست اهمیت بیشتري پیدا کرده است )همامآثارشان بر محیط

(. 1610و همکاران،  1هاي مرتبط از جمله جوامع و افراد دارد )چائوهاي همه طرفبه مسئولیتروبرو بوده است که نیاز به توجه فوري 
حوزه بازاریابی باید از طریق توسعه گسترده محصولات و خدمات سبز و ترویج گسترده مصرف سبز ، نقش مهمی در حفظ محیط زیست 

طی چند دهه گذشته مورد توجه چشمگیر دانشمندان بازاریابی و (. در حقیقت ، مصرف سبز 1612و همکاران،  1داشته باشد )گروینگ
 (.1617، ۳متخصصان بازاریابی قرار گرفته است )سوکی

تصمیمات خرید مصرف کنندگان احتمالاً تحت تأثیر افزایش آگاهی و گرایش به سمت مصرف پایدار قرار می گیرد. هر مشتري 
هاي مصرف کننده سبز با حصول دوستدار محیط زیست دارد و ارتباط ویژگیترجیحات متفاوتی نسبت به ویژگی هاي مختلف یک م

علاوه بر این، نوسانات ترجیحی مشتري محتاط با محیط زیست فروش  .مشخصات دموگرافیک مشتري بسیار چالش برانگیز است
تار محیطی مصرف کننده مورد بحث و از این رو ، رف(. 1616محصولات سبز را براي بازاریابان دشوار کرده است )پاندا و همکاران، 

 گیرد. بررسی قرار می
رزیابی پایداري اجتماعی و زیست محیطی بر نوع دوستی ایابیم که علی رغم اهمیت موضوع در خصوص بر اساس آچه بیان شد در می

به برند سبز و بشارت )مورد مطالعه: مصرف کنندگان محصولات ارایشی و بهداشتی برند مصرف کنندگان، قصد خرید سبز، وفاداري 
سینره در تهران( خلل مطالعاتی و تجربی وجود دارد و این موضوع مورد توجه محققین و پژوهشگران قرار نگرفته است. بر این اساس 

دوستی مصرف کنندگان ، قصد خرید سبز ، وفاداري به برند پژوهش خاضر به هدف ارزیابی پایداري اجتماعی و زیست محیطی بر نوع 
سبز و بشارت در بین مصرف کنندگان محصولات ارایشی و بهداشتی برند سینره در تهران انجام خواهد شد. بر این اساس سؤال اصلی 

 شود:پژوهش حاضر به صورت زیر بیان می
ندگان ، قصد خرید سبز ، وفاداري به برند سبز و بشارت مصرف مدل پایداري اجتماعی و زیست محیطی بر نوع دوستی مصرف کن
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

 کنندگان محصولات ارایشی و بهداشتی برند سینره در تهران چگونه است؟

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق:
کنندگان در خریدهاي که مصرفهاي عمومی نسبت به سلامت و حفاظت از محیط زیست سبب شده است افزایش نگرانی و آگاهی

خود مسائل زیست محیطی را مدنظر قرار دهند. همزمان با افزایش اهمیت مسائل زیست محیطی و مفهوم مسئولیت اجتماعی در میان 
رسد. بازاریابی سنتی مصرف کنندگان، شناخت عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات سبز توسط مصرف کنندگان ضروري به نظر می

آورد. این مسأله در تمام ابعاد کند و رفاه اجتماعی و مسائل محیط زیستی را به حساب نمیهاي مشتریان تأکید میحد بر خواستهبیش از 
ها وارد شده و بازاریابی را نیز تحت تأثیر قرار داده و منجر به پیدایش مفهوم بازاریابی سبز شده است. از آن جا که محیط زیست سازمان

هاي صنعتی، اقتصادي و اجتماعی در جوامع می بوده و بهره وري سبز کلید اصلی رشد و توسعه پایدار براي تحقق آرمانبنیان هستی آد
بشري است، ضرورت تقویت تفکر زیست محیطی و ایجاد فرهنگ زیست محیطی در تک تک نهادهاي جامعه محسوس است. به 

لات فرهنگی دارد و از این نظر نیاز به اصلاح نگرش و رفتار زیست محیطی ها ریشه در مشکجرأت می توان گفت که بسیاري از بحران
در سطوح مختلف جامعه کاملاً محسوس است. دستیابی به چنین امري نیازمند پژوهش، آموزش و دسترسی به اطلاعات دقیق است چرا 

بایست مبتنی بر اطلاعات و توسعه می که برنامه ریزي صحیح و مدیریت زیست محیطی و توجه به این عوامل در تصمیم گیریهاي
تواند راهکار اساسی براي کاهش انتشار آلاینده هاي مدیریت سبز میها باشد. در این میان اجراي برنامهها و تواناییآگاهی از واقعیت

 (.1۳19چگینی اصل و صالح اردستانی، هاي ناشی از مصارف انرژي باشد )

هاي صوتی ناشی از ترافیک، دنیا از سطح بالاي آلودگی هوا، کیفیت پایین آب، حجم بالاي آلودگیایران، همانند بسیاري از کشورهاي 
هاي دفع نشدنی و کاهش سریع منابع انرژي رنج می برد. مشکلات زیست محیطی عمدتاً به واسطه مصرف گرایی میزان زیاد زباله

یراتی کوچک در شیوه زندگی و عادات مصرفی، هر فرد می تواند مشارکت هاي ناپایدار ایجاد می شود. با ایجاد تغیناهنجار و فعالیت
هاي متفاوتی را در تشویق مصرف پایدار و توسعه رفتار سبز به کار ارزشمندي در این حرکت داشته باشد. دولت ایران می تواند استراتژي

ر سلامت جسمی و روحی انسانها، پرداختن به گیرد. با توجه به مشکلات زیست محیطی روزافزون و تأثیرات سوء مصرف گرایی ب
نماید. مصرف سبز تلاش افراد در محافظت از خود و محیط اطرافشان از طریق تصمیمات خرید محصولات سبز امري اجتناب ناپذیر می

از جانب دولت و  بوده و نشانگر توجه و نگرانی مصرف کنندگان به محیط زیست به عنوان نوعی مسئولیت اجتماعی و نه الزام قانونی
اجتماع می باشد. این بینش جدید منجر به تغییراتی در انتخاب نوع محصولات مصرفی و تولیدکنندگان این قبیل کالاها از سوي 

 (. 1۳19زاده و علی محمدي سیابان،رستممصرف کنندگان شده است )
که به نوبه خود توجه جهانی را به نگرانی هاي زیست  توسعه اقتصادي منجر به استفاده بیش از حد و کاهش منابع طبیعی شده است ،

محیطی جلب کرده است. به دلیل فعالیتهاي مختلف اقتصادي و الگوهاي مصرف، محیط به طور مداوم آسیب می بیند. در نتیجه ، 
ش آنها به خرید مصرف کنندگان بیشتر از الگوي مصرف خود به عنوان یک عامل آسیب رسان به محیط زیست آگاه می شوند و گرای

پیشنهادات پایدار افزایش یافته و رشد کرده است در نتیجه مصرف کنندگان آماده هستند که بیشتر براي چنین محصولاتی هزینه کنند. 
در حقیقت، پیشگیري از محیط زیست مهمترین نگرانی آنها به غیر از تأمین نیازهاي شخصی آنها شده است. بنابراین بر اساس آنچه 

د انجام پژوهش حاضر در دو سطح پژوهشی و مدیریتی ضرورت دارد. در سطح پژوهش به رفع خلل تجربی و موضوعی موجود بیان ش
گسترش توسعه اقتصادي منجر به استفاده پردازد. کند و در سطح مدیریتی، به موضوع حفظ محیط زیست میدر این زمینه کمک می

و  1یش از حد و کاهش منابع طبیعی شده است که به نوبه خود توجه جهانیان را به نگرانی هاي زیست محیطی جلب کرده است )چنب
(. به دلیل فعالیتهاي مختلف اقتصادي و الگوي مصرف، محیط به طور مداوم آسیب می بیند. در نتیجه، مصرف 1612همکاران، 

خود به عنوان یک عامل آسیب رسان به محیط زیست آگاه می شوند و گرایش آنها به خرید  کنندگان بیشتر و بیشتر از الگوي مصرف
و همکاران،  1پیشنهادات پایدار افزایش یافته و رشد کرده است، آنها آماده هستند که بیشتر براي چنین محصولاتی هزینه کنند )کومار

و  ۳ا به غیر از تأمین نیازهاي شخصی آنها شده است )دپینتو دمورا(. در حقیقت، پیشگیري از محیط زیست مهمترین نگرانی آنه1612
 (. 1611همکاران، 
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 16            1۳11، پاییز ۳، شماره 1هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

تصمیمات خرید مصرف کنندگان احتمالاً تحت تأثیر این افزایش آگاهی و گرایش به سمت مصرف پایدار قرار می گیرد. علاوه بر این، 
ف ذینفعان براي محافظت از محیط زیست، تأکید بیشتري بر مشاغل به دلیل مقررات سختگیرانه زیست محیطی و افزایش فشار از طر

( پیشنهاد ایجاد انگیزه در مصرف محصولات سبز را در بین 1610و همکاران ) 1(. پائول1612و همکاران،  1پایداري دارند )یاداو
ان باید اولویت هاي مصرف مشتریان براي حرکت به سمت دستیابی به پایداري داشتند. به منظور تبلیغ چنین محصولاتی، فروشندگ

(، نشان دادند که هر مشتري ترجیحات 166۳) ۳گیري را در زمینه محصولات سبز درک کنند. پیتی و چارترکننده و روند تصمیم
متفاوتی نسبت به ویژگیهاي مختلف یک محصول دوستدار محیط زیست دارد و ارتباط ویژگیهاي مصرف کننده سبز با مشخصات 

بسیار چالش برانگیز است. علاوه بر این، نوسانات ترجیحی مشتري محتاط با محیط زیست فروش محصولات سبز  دموگرافیک مشتري
را براي بازاریابان دشوار کرده است. از این رو، رفتار محیطی مصرف کننده مورد توجه چشمگیر پزشکان و دانشگاهیان بوده است. 

رفتار سبز را بررسی کردند(. بیشتر ادبیات موجود در این زمینه به چارچوب نظریه  بسیاري از مطالعات رابطه بین قصد خرید مشتري و
هاي رفتار شناختی براي کشف پیشینیان رفتار محیطی مصرف کنندگان اشاره دارد. دانش مصرف کنندگان از مسائل زیست محیطی با 

جویی در محیط از نظر محیط زیست ممکن است رفتار صرفهرفتار طرفدار محیط زیست ارتباط مثبت دارد. با این حال، مشتریان محتاط 
 (. 1617، 4را که منجر به ایجاد شکاف ارزش عمل می شود، نشان دهند یا ندهند )پراکاش و پاتاک

 آگاهی از پایداری اجتماعی
در علوم اجتماعی، رشته جامعه شناسی در محافل حرفه اي نامرئی بوده است و در بحث توسعه پایداري دیر ادغام شد. « اجتماعی»

مباحث عمومی و سیاست گذاري بر تغییرات آب و هوا و پایداري متمرکز شده است. با این حال ، رشته هاي دیگر مانند جغرافیا، 
اریخ نسبتاً مختصري از این بحث نشان می دهد، مطالعات و برنامه ریزي شهري و مردم شناسی بیشتر درگیر شده اند. همانطور که ت

روایت اصلی در ابتدا مربوط به نجات گونه هاي در خطر انقراض و اکوسیستم هاي منحصر به فرد بود و بنابراین، انتقاد تندي از رفتار 
ث فراتر از طبیعت وحشی به محیط انسان با طبیعت ارائه کرد. هنگامی که تفکر فناوري محور در مورد پایداري برجسته تر شد، دامنه بح

هاي شهري نیز کشیده شد. تئوري و عمل مبتنی بر نوآوري هاي تکنولوژیکی براي معکوس کردن تغییرات آب و هوایی و محافظت از 
 (.1617، 9نمنابع سیاره اي در برابر استفاده بیش از حد، در حالی که امکان مصرف مداوم این منابع را فراهم می کند )آیزنبرگ و جباری

پایداري اجتماعی از روشهاي مختلف رویکرد پایداري و توسعه پایدار، کمترین تعریف و کمترین درک را دارد. پایداري اجتماعی در 
یطی مورد توجه قرار گرفته است. چندین روش براي گفتگوي عمومی به میزان قابل توجهی کمتر از پایداري اقتصادي و زیست مح

پایداري وجود دارد. اولین مورد، که الگوي سه گانه پایداري زیست محیطی، پایداري اقتصادي و پایداري اجتماعی را مطرح می کند، به 
در این رویکرد شامل « پایداري اجتماعی»عنوان الگویی براي پرداختن به پایداري به طور گسترده پذیرفته شده است. مفهوم 

موضوعاتی از قبیل: برابري اجتماعی، زیست پذیري، برابري سلامت، توسعه جامعه، سرمایه اجتماعی، حمایت اجتماعی، حقوق بشر، 
 حقوق کار، مکان یابی، مسئولیت اجتماعی، عدالت اجتماعی، شایستگی فرهنگی، انعطاف پذیري اجتماع و سازگاري انسان است. 

 آگاهی از پایداری محیط زیست
(. این امر باعث کاهش عرضه 1616با ظهور رشد صنعتی، مصرف منابع طبیعی توسط صنایع تولیدي بسیار افزایش یافته است )عباس ، 

این منابع شده و باعث تخریب طبیعی قابل توجهی شده است، همچنین افزایش تقاضا براي مشتریان جهانی منجر به تشدید این 
یط زیست ایجاد کرده است که منجر به ایجاد تغییرات محیطی و گرم شدن کره زمین می شود مشکل شده است. این تا حدي در مح

(. طرفداران محیط زیست از سازمانهاي تولیدي براي ادغام شیوه هاي مسئولیت اجتماعی و تفکر سبز در عملیات 1611، 0)جی و ژانگ
(. به طور مشابه، در 1617، 7محیطی و اقتصادي استفاده کنند )رایمیخود قدردانی کرده اند تا بتوانند از مزایاي آن به شکل پایداري 

توسط « آینده مشترک ما»ادبیات مدیریت محیط زیست، این نگرانی ها توسط نظریه توسعه پایدار برطرف شده است. گزارش 
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

کرده و توسعه پایدار را به موضوعات مربوط به پایداري زیست محیطی و اقتصادي را برجسته « 1کمیسیون جهانی توسعه و اقتصاد»
برآورده می کند، مشخص « توسعه اي که نیازهاي حال حاضر را بدون به خطر انداختن توانایی نسل هاي آینده در برآوردن»عنوان 

کرده است. هدف اصلی توسعه پایدار دستیابی به پایداري شرکت از طریق جذب پایداري محیطی، اقتصادي و اجتماعی در تصمیم گیري 
(. علاوه بر این، این مفهوم همچنین مربوط به آخرین رویکرد چند رشته اي، 1619و همکاران،  1ازمانی در سطح جهانی است )دیبرلس

هاي پلی اتیلنی نظریه سبز است، که می گوید سازمان ها بر اتخاذ استراتژي هاي زیست محیطی و سبز مانند ممنوعیت استفاده از کیسه
ه هاي پلاستیکی زیست تخریب پذیر در کشورهاي در حال توسعه، با استفاده از فن آوري هاي مدرن براي تولید و جایگزینی آن با کیس

 (.1616و همکاران،  ۳محصولات دوستدار محیط زیست و ابداع تکنیک هاي مشابه در صورت لزوم است )شهزاد
شناخته شده است و به همان  توسعه پایدار( اعی و اقتصاديتوسعه پایدار زیست محیطی به عنوان یکی از سه بعد کلیدي )محیطی، اجتم

اندازه مهم است. بنابراین، می توان آن را به عنوان یک رویکرد یکپارچه پایداري در نظر گرفت. با این حال، این مطالعه بر بعد زیست 
ت مسئولیت پسماند، اطمینان از هواي پاک و محیطی توسعه پایدار تأکید می کند، که شامل حفاظت از منابع طبیعی و تجدیدپذیر، مدیری

 (. 1611و همکاران،  4آب، کاهش انتشار گازهاي خطرناک است )فرناندو
پایداري محیطی به عنوان تعامل مسئولانه با محیط زیست براي جلوگیري از کاهش یا تخریب منابع طبیعی و ایجاد کیفیت طولانی 

یطی به اطمینان از تامین نیازهاي جمعیت امروزي بدون به خطر انداختن مدت محیط زیست تعریف می شود. عملکرد پایداري مح
توانایی نسل هاي آینده براي برآوردن نیازهاي آنها کمک می کند. وقتی به محیط طبیعی نگاه می کنیم، می بینیم که این یک توانایی 

یک درخت می افتد، تجزیه می شود و مواد مغذي را به  نسبتاً قابل توجه براي تجدید قوا و پایداري خود دارد. به عنوان مثال، وقتی
خاک اضافه می کند. این مواد مغذي به حفظ شرایط مناسب کمک می کند تا نهال هاي آینده بتوانند رشد کنند. وقتی طبیعت تنها می 

د و از بسیاري از منابع طبیعی ارائه شده ماند، توانایی فوق العاده اي در مراقبت از خود دارد. با این حال، وقتی انسان وارد تصویر می شو
توسط محیط استفاده می کند، همه چیز تغییر می کند. اقدامات انسانی می تواند منابع طبیعی را از بین ببرد، و بدون استفاده از روشهاي 

 (.1619، 9پایداري محیطی، عمر طولانی مدت می تواند به خطر بیفتد )گیبرد

 نوع دوستی 
نوع دوستی اصل و عمل اخلاقی مربوط به شادي سایر انسانها یا حیوانات دیگر است که منجر به کیفیت زندگی مادي و معنوي می 

لی سنت هاي مذهبی مختلف و جهان بینی سکولار است، اگرچه شود. این یک فضیلت سنتی در بسیاري از فرهنگ ها و جنبه اص
که باید به آن ها توجه شود می تواند در فرهنگ ها و ادیان متفاوت باشد. در یک حالت شدید، نوع دوستی ممکن « دیگران»مفهوم 

 (. 1619و همکاران،  0است مترادف از خودگذشتگی باشد، که نقطه مقابل خودخواهی است )کورزبان
نظریه هاي رفتار ظاهراً نوع دوستانه با نیاز به تولید نظریه هاي سازگار با ریشه هاي تکاملی تسریع شد. دو رشته مرتبط از نوع دوستی 
از تجزیه و تحلیل هاي تکاملی سنتی و از نظریه بازي هاي تکاملی یک مدل ریاضی و تجزیه و تحلیل استراتژي هاي رفتاري به دست 

 (.1619و همکاران،  7ه است )باستونآمد

 وفاداری به برند سبز 
هاي بازاریابی سبب تغییر در رفتار مشتري شود، نتیجه فعالیت  طور بالقوهتواند بههاي بازاریابی و تأثیرات محیطی همانطور که میتلاش

 راهبردي و مطلوب وفاداري مشتریان به علایم تجاري است.

ها اشاره کننده براي خرید مجدد محصولات یا خدمات ترجیحی آنیده است. وفاداري برند به تعهد قوي مصرفوفاداري مفهومی پیچ
دارد. وفاداري برند منجر به پیامدهاي مثبت برند شامل ارتباط کلامی مثبت، پذیرش قیمت و افزایش احتمال خرید مجدد 

دین برند بسیار شدید است، مهم می باشد. در زمینه بازاریابی سبز، به منظور وفاداري برند به خصوص در بازار که رقابت بین چن شود.می
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 16            1۳11، پاییز ۳، شماره 1هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

محیطی مصرف کنندگان از طریق هاي زیستهاي زیادي را براي ارضاي خواستههاي بسیاري، تلاشدستیابی به مزیت رقابتی، شرکت
 دهند.اتخاذ راهبردهاي بازاریابی سبز انجام می

وفاداري ایجاد تعهد عمیق به خرید مجدد یا حمایت مجدد از یک محصول یا خدمت به طور مستمر در آینده و تکرار خرید منظم برند 
تار شود، می باشد. وفاداري به یک برند هدف نهایی و هاي بازاریابی موجود که امکان دارد سبب تغییر رفبرخلاف تأثیر موقعیتی و تلاش

آید.  ها امري حیاتی به شمار میغایی شرکتی است که داراي محصولی با علامت تجاري ویژه است و براي رقابت و سودآوري سازمان
ازاریابی و هزینه جذب هاي بکند که وفاداري به برند منجر به مزایاي رقابتی خاصی همچون کاهش هزینه( بیان می1110آکر )

گردد. البته پر واضح است که وفاداري یکی از طرقی است که مشتریان رضایت خود را از هاي رقابتی رقبا میمشتریان علیرغم استراتژي
موردنظر  کنند. وفاداران به برند؛ نسبت به برند متعهد هستند، به دادن پول بیشتر براي برند عملکرد کالا یا خدمت دریافتی ابرازمی

 (.1616و همکاران،  1کنند )چننسبت به دیگر برندها تمایل دارند، برند موردنظر را به دیگران توصیه می 

( اظهار داشت که وفاداري به برند ویژگی اصلی ارزش ویژه برند است. علاوه بر این، حق بیمه با نام تجاري مرتبط است. 1110) 1آکر
ري یا خریدي تأثیر می گذارد، (، مشخص کردند که نام تجاري بر خرید مجدد مشتري شامل وفاداري رفتا1661) ۳چادوري و هالبروک

در حالی که وفاداري نگرشی به برند شامل درجه اي از تعهدات شخصی در پرتو برخی ارزشهاي منحصر به فرد مرتبط با نام تجاري 
خرید  است. علاوه بر این، مشتري به مارک هاي تجاري بالا اعتماد می کند و تأثیرات آنها هم از نظر نگرش و هم از نظر وفاداري به

مرتبط است، این امر به سهم بیشتر بازار و قیمت برتر در بازار کمک می کند. این مطالعه وفاداري به نام سبز را تعریف می کند، که 
باعث می شود مشتري به جاي محصولات دیگر محصول سبز خاص را خریداري کند و همچنین خرید خود را، به عنوان قصد وفاداري 

 (.1611و همکاران،  4ه محصولات سبز در کمپین هاي بازاریابی ادامه دهد )هوبرند مصرف کنندگان ب
وفاداري به برند، ارتباط مثبتی است که مصرف کنندگان به یک محصول یا برند خاص متصل می کنند. مشتریانی که وفاداري خود را 

این امر با خریدهاي مکرر آنها علیرغم تلاش رقبا نسبت به برند نشان می دهند، به یک محصول یا خدمات اختصاص داده شده اند که 
براي جلب آنها نشان داده می شود. منظور از وفاداري به نام تجاري این است که مصرف کنندگان علاقه خاصی به یک نام تجاري 

د، بنابراین تلاش خاص دارند، بنابراین هنگامی که به خرید چنین محصولی ادامه می دهند، تنها آن برند خاص را تشخیص می دهن
 (.1611گذارند )لین و همکاران، سایر مارک ها را کنار می

 پژوهش پیشینه 6جدول
 نتایج   محقق عنوان

خت زیست محیطی در ایجاد نقش آگاهی و شنا
اکوتوریسم پایدار )مطالعه موردي: شهرستان 

 ایلام(

ها نشان داد که سواد و آگاهی زیست نتایج حاصل از بررسی فرضیه (1۳11آزادخوانی )
محیطی با ایجاد اکوتوریسم پایدار در بین مردم شهرستان رابطه مثبت 

ه از وسایل ارتباط چنین، بین میزان استفادو معناداري وجود دارد، هم
جمعی بر رفتار مردم در قبال ایجاد اکوتوریسم پایدار رابطه مثبت و 

 معناداري وجود دارد.

بررسی رابطه استراتژي هاي بازاریابی سبز و 
وفاداري مشتریان به برند گوشی هاي تلفن 

 همراه

و متغیر نتایج تحلیل یافته ها نشان داد که رابطه همبستگی بین د (1۳11عزیزآبادي )
استراتژي هاي بازاریابی سبز و وفاداري مشتریان به برند گوشی هاي 

تأیید شده و با سطح  sig=0.000 و 6/26۳تلفن همراه با ضریب 
درصد مورد قبول است. به دلیل این که سطح معناداري در  19اطمینان 

ضریب همبستگی کمتر از پنج درصد است، لذا رابطه مستقیم و 
و متغیر استراتژي هاي بازاریابی سبز و وفاداري معناداري بین د

 مشتریان به برند گوشی هاي تلفن همراه وجود دارد و در نتیجه فرض

(H0) رد شده و فرض (H1)  مورد تأیید است. به طور کلی نتایج
 آزمون اسپیرمن تمامی فرضیه هاي پژوهش را تأیید کرد.

یافته هاي این تحقیق نشان داد که مزایاي زیست محیطی وشفافیت  (1۳11عبدالعلی پور )به بررسی تاثیر شفافیت و مزایاي سبز بر وفاداري 
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

برند با تاکید بر ارزش درک شده سبز )مورد 
مطالعه : مصرف کنندگان محصولات ارایشی و 

 بهداشتی برند سینره در استان تهران(

سبز برارزش درک شده سبز تاثیر مثبت و معناداري دارد ، ارزش درک 
شده سبز بر وفاداري به برند و همچنین شفافیت سبز ومزایاي زیست 

 .محیطی بر وفاداري به برند تاثیر مثبت و معناداري دارد

بررسی تاثیر ارزش مصرف سبز بر قصد خرید 
محصولات با برچسب سبز با توجه به نقش 
میانجی اعتماد سبز) مطالعه موردي: فروشگاه 

 ارم( -هایپر استار تهران

ي پورزیارتگاه و حسینی هاد
 (1۳11خواه چولشی )

تحلیل داده ها نشان داد، ارزش مصرف سبز بر اعتماد سبز و قصد 
خرید محصولات با برچسب سبز تاثیر معناداري دارد. همچنین نقش 
میانجی اعتماد سبز در رابطه بین ارزش مصرف سبز و قصد خرید 

 محصولات با برچسب سبز تاثیر معناداري دارد.

ررسی نقش آموزش محیط زیست در قصد خرید ب
 سبز بر عملکرد اجتماعی و اقتصادي

قیطانچی و همکاران 
(1۳11) 

یافته ها نشان داد که افزایش نگرانی و آگاهی هاي عمومی نسبت به 
سلامت و حفاظت ازمحیط زیست منجر به این شده است که مصرف 

رقرار دهند. کنندگان در خریدهاي خود مسائل زیست محیطی را مدنظ
یافته هاي تحقیق نشان داد که نگرش تاثیر مثبتی بر قصد خرید سبز 
دارد؛ نگرانی زیست محیطیتاثیر مثبتی بر قصد خرید سبز دارد؛ 
هنجارهاي شخصی تاثیر مثبتی بر قصد خرید سبز دارد؛ تمایل به 
پرداختخرید تاثیر مثبتی بر قصد خرید سبز دارد؛ قصد خرید سبز تاثیر 

 بر عملکرد اجتماعی و اقتصادي دارد. مثبتی

بررسی عوامل موثر بر قصد خرید محصول سبز 
بر اساس ترکیبی از تئوري رفتار برنامه ریزي 
شده، نگرانی زیست محیطی و دانش زیست 

 محیطی

یافته ها نشان داد نگرانی زیست محیطی روي نگرش و تمایل رفتاري  (1۳11نظري و نظري )
ه است درحالی که تاثیر دانش محیطی روي نگرش افراد تاثیرگذار بود

افراد رد شده است و همچنین بین کنترل رفتاري درک شده، 
 هنجارهاي ذهنی، نگرش و تمایل رفتاري رابطه معناداري وجود دارد.

بررسی ارتباط سرمایه اجتماعی با پایداري 
 اجتماعی شهري در استان مازندران

ي تبیینی تحقیق نشان داد که سرمایه اجتماعی و تمامی هایافته (1۳12آزاد و همکاران )
هایش، ارتباط مستقیم قوي و معناداري با پایداري اجتماعی مؤلفه

ترین ارتباط اند. براساس ضریب همبستگی پیرسون قويشهري داشته
هاي اعتماد اجتماعی، مشارکت اجتماعی، آگاهی ترتیب مؤلفهرا به

اند. همچنین ته و انسجام اجتماعی داشتهیافاجتماعی، هنجارهاي تعمیم
سازي معادلات ساختاري، مدل نظري تحقیق براساس نتایج روش مدل

هاي این تحقیق از برازش قابل قبولی برخوردار بود. نتایج یافته
تأییدکنندۀ پیشینه تجربی و چارچوب نظري تحقیق بود و مشخص 

ایش افزایش هساخت هرچه میزان سرمایه اجتماعی و کلیۀ مؤلفه
هاي پایداري اجتماعی شهري منجر یابد، به بهبود و ارتقاء مؤلفهمی
 شود.می

تأثیر آموزش محیط زیست بر آگاهی، نگرش و 
رفتار طرف دار محیط زیست در دختران مقطع 

 اهواز( 4متوسطه دوم )مطالعه موردي: ناحیه 

سطح نگرش، آگاهی و رفتار گروه یافته هاي حاصل از مقایسه ي سه  (1۳12ولی پور و فرخیان )
گواه و آزمایش نشان دهنده آن بود که پیش از مداخله ي آموزشی بین 
میانگین هاي دو گروه تفاوت معنی دار وجود نداشته اما پس از مداخله 
ي آموزشی تفاوت معنی دار  در آگاهی، تفاوت معنی دار در نگرش و 

ه وجود آمد. نتایج این نیز تفاوت معنی دار در رفتار دانش آموزان ب
تحقیق تأثیر آموزش هاي تئوري و عملی بر تغییر نگرش، آگاهی و 
رفتار حفاظت از محیط زیست دانش آموزان را مثبت ارزیابی کرده 

 است.

سنجش و تحلیل وضعیت آگاهی محیط زیستی 
 در سکونتگاه هاي روستایی پیرامون شهر یاسوج

هم بستگی نشان داد میان سطح آگاهی محیط زیستی نتایج تحلیل  (1۳12خانی و همکاران )
ساکنان و گرایش به تخریب محیط طبیعی رابطه اي منفی و معنادار 
وجود دارد به طورکلی نتایج پژوهش حاکی از آن بود که آگاهی محیط 
زیستی روستاییان در سکونتگاه هاي پیرامون شهر یاسوج در سطح 

تی که از منطقه مورد مطالعه به متوسطی قرار دارد. با توجه به مشاهدا
دست آمد، مشخص شد تصور ساکنان از مشکلات محیط زیستی 
بیشتر متأثر از تجربه هاي روزمره است. از سوي دیگر، اقدامات مردم و 
وضع محیط زیست سطح متوسطی از آگاهی محیط زیستی را در 

ي منطقه مورد مطالعه نشان نداد؛ یعنی میان نگرش و عمل در رفتارها
 محیط زیستی شکاف عمیقی وجود دارد.
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بررسی نقش عوامل برند سبز بر وفاداري برند با 
نقش واسط ارتباط خود برندي و ارزش درک 
شده سبز )مورد مطالعه: شرکت هاي تولیدکننده 

 ظروف یک بار مصرف گیاهی شهر تهران(

پرهیزگار و ستایش اسخا 
(1۳17) 

مدلسازي معادلات ساختاري نتایج حاصل از پژوهش با استفاده از 
نشان داد که مزایاي سبز )مزایاي مفید زیست محیطی و مزایاي 
رضایتبخش( و شفافیت سبز تأثیر مستقیم بر ارزش درک شده سبز 
داشت. ارزش درک شده سبز به طور مستقیم بر وفاداري برند تأثیر 

ط خود گذاشته و به طور غیرمستقیم بر وفاداري برند با استفاده از ارتبا
 برندي تأثیر می گذارد.

سنجش آگاهی و رفتار زیست محیطی روستاییان 
 )مطالعه موردي: دهستان زنگلانلو(

سجاسی قیداري و فعال 
 (1۳17جلالی )

نتایج تحلیل نشان داد میان این دو متغیر رابطه معناداري وجود دارد. 
ور همچنین بر اساس اولویت بندي شاخص ها و روستاها در الگوي ویک

مشخص شد در روستاي زنگلانلو نسبت به سایر روستاها، روستاییان از 
نظر آگاهی و رفتار زیست محیطی از وضعیت بهتري برخوردارند و 
روستاي کلاته توت ازنظر میزان آگاهی و رفتار زیست محیطی 

 روستاییان در آخرین بخش الگوي ویکور قرار می گیرد.

عوامل آگاهی محیطی و اجتماعی، نوع دوستی به 
عنوان عوامل تعیین کننده قصد خرید، وفاداري 

 به برند سبز و تبلیغ برند سبز

هاي مطالعه نشان داد که عوامل آگاهی محیطی و اجتماعی، نوع  یافته (1611ساپوتا و پرانوتو )
دوستی قصد خرید و وفاداري به برند سبز تأثیر مهمی بر عوامل تعیین 

 کننده قصد خرید، وفاداري به برند سبز و تبلیغ برند سبز دارند.

تغییر رفتارها به سمت برندهاي سبز: شواهدي از 
 اقتصاد در حال ظهور

یافته ها نشان داد ارزش مشتري سبز محصول سه عامل مهم یعنی  (1611ران )کاظمی و همکا
ریسک تجربی برند سبز، کیفیت تجربی برند سبز و تجربه برند سبز 
است. از این رو، اینها به عنوان عامل اصلی تغییر جهت رفتار مصرف 
کننده به سمت محصولات سبز از طریق ارزش ویژه برند سبز مصرف 

ی کنند. این تحقیق سعی داشت با بررسی نقشی که کننده عمل م
شامل، ریسک تجربی برند سبز، کیفیت تجربی برند سبز و تجربه برند 

 -سبز بر ارزش مشتري منجر به ارزش ویژه برند سبز، شکاف نگرش 
 رفتار  می شود را در ادبیات بازاریابی سبز بررسی کند.

 مدل پایداري پیش بینی بر اساس نظریه رفتار
برنامه ریزي شده شامل وجدان اکولوژیکی و 

 تعهدات اخلاقی

نتایج نشان داد که کنترل خرید ادراک شده، وجدان اکولوژیکی و تعهد  (1611مولر و همکاران )
اخلاقی مستقیماً بر قصد خرید تأثیر می گذارد. این مطالعه با تقویت 

ز در دانش موجود در مورد عواملی که بر رفتار خرید محصولات سب
 کشورهاي نوظهور تأثیر می گذارد، به ادبیات فعلی کمک کرده است.

مدل پایداري اجتماعی و زیست محیطی بر نوع 
دوستی مصرف کنندگان، قصد خرید سبز و تبلیغ 

 وفاداري به برند سبز

یافته هاي این مطالعه نشان داد که آگاهی از پایداري بر نوع دوستی  (1616پاندا و همکاران )
ف کننده تأثیر مثبت می گذارد، که به نوبه خود قصد خرید مصرف مصر

کننده، وفاداري به برند سبز و ترویج برند و نوع دوستی را افزایش می 
دهد و می تواند شکاف ارزش گذاري را براي برندهاي سبز ایجاد کند. 
تجزیه و تحلیل فعلی این نظر را پشتیبانی کرد که ارتباطات مثبت قابل 

 در بین سازه هاي شناسایی شده وجود دارد.توجهی 

چگونه آگاهی از محیط زیست با قصد خرید سبز 
ارتباط دارد و می تواند بر ترویج برند تأثیر 
بگذارد؟ نوع دوستی و آگاهی محیطی به عنوان 

 واسطه

تجزیه و تحلیل نتیجه گیري کرد که آگاهی زیست محیطی بر قصد  (1616لی و همکاران )
تأثیر مثبت می گذارد، علاوه بر این نوع دوستی و آگاهی خرید سبز 

محیطی تا حدي واسطه رابطه غیر مستقیم است. سرانجام، تبلیغ برند 
 بیشترین تأثیر را در قصد خرید سبز داشت.

عوامل مؤثر بر قصد خرید محصولات سبز در 
 ویتنام

اجتماعی و محیطی تأثیرات  نتایج نشان داد که آگاهی از پایداري (1616انگوین و همکاران )
مثبتی بر نوع دوستی مشتریانی دارد که به مصرف سبز علاقه مند 
هستند. نوع دوستی نیز در جهت خرید سبز همان جهت را دارد. علاوه 
بر این، نگرش نسبت به خرید سبز و آگاهی از سلامت بر قصد خرید 

به خرید  سبز تأثیر می گذارد. در عین حال، نوع دوستی و نگرش نسبت
محصولات سبز نیز بر قصد خرید سبز تأثیر مثبت می گذارد. علاوه بر 
این، آگاهی از سلامت بر نگرش نسبت به خرید محصولات سبز تأثیر 
می گذارد. نتایج نشان داد که آگاهی از سلامتی تأثیر منفی بر قصد 
خرید محصولات سبز دارد. یافته ها حاکی از آن بود که افزایش آگاهی 

هداشتی مشتریان، نوع دوستی مشتري از انتشار دانش در مورد ب
حفاظت از محیط زیست و همچنین جامعه براي افزایش مصرف سبز 
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 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

 در ویتنام ضروري است.

بررسی تأثیرات تعدیل کننده بازاریابی سبز و 
مزایاي روانشناختی سبز بر نگرش سبز، ارزش و 

 قصد خرید مشتري

فته ها به طور تجربی تأثیر معنادار و مثبت ارزش مشتري سبز بر یا (1616لیائو و همکاران )
نگرش نسبت به محصولات سبز را نشان داد. علاوه بر این، هم ارزش 
مشتري سبز و هم نگرش او نسبت به محصولات سبز تأثیر مثبتی بر 
قصد خرید سبز دارد. بازاریابی سبز )تبلیغات محیطی و دهان به دهان 

انشناختی سبز )درخشش گرم، منافع خود بیانگر و سبز( و مزایاي رو
تجربه طبیعت( روابط بین ارزش مشتري، نگرش نسبت به کالاي سبز 

 و قصد خرید سبز را تعدیل می کند.

و نوع دوستی به نیت خرید « سبز»چگونه تفکر 
محصولات الکترونیکی تبدیل می شود: مکانیزم 

 برونی –انگیزه ذاتی 

نتایج نشان داد که: هم تفکر سبز و هم نوع دوستی سبز تأثیر قابل  (1616علی و همکاران )
توجهی در قصد خرید سبز دارند. قابل ذکر است، انگیزه ذاتی سبز 
واسطه این روابط است، در حالی که انگیزه بیرونی سبز اثر تفکر سبز و 
انگیزه ذاتی سبز را بر قصد خرید سبز تعدیل می کند. بنابراین، این 

طرفداران آن است که بازاریابان و سیاست گذاران باید بر تحقیق 
عناصر شناختی و عاطفی محرک هاي سبز و همچنین انگیزه ذاتی 
)لذت( مصرف کنندگان براي موفقیت و پذیرش محصولات 
الکترونیکی سبز تمرکز کنند. در حالی که هنگام استفاده از انگیزه 

هش تأثیر نوع دوستی سبز و بیرونی سبز باید مراقبت شود زیرا باعث کا
انگیزه ذاتی سبز بر قصد خرید سبز می شود. مفاهیم نظري و عملی 

 مورد بحث قرار گرفته است.

ارتباطات برند سبز، برتري برند و ارتباط خود 
 برندي

نتایج نشان داد که شفافیت سبز و افزایش صلاحیت سبز بر اتصال برند  (1616لین و همکاران )
ه تأثیر مثبت می گذارد )به عنوان مثال اتصال برند سبز مصرف کنند

سبز و برتري برند سبز( که متعاقباً بر وفاداري مصرف کنندگان نسبت 
به برندهاي سبز و مقاومت آن ها در برابر اطلاعات منفی تأثیر می 
گذارد. سرانجام، مشخص شد که توسعه اتصال برند سبز در بین 

 ت است.برندهاي محصولات و خدمات متفاو

هاي برند: پیکربندي اجزاي ذهنی ارزش
مسیرهاي متقارن و نامتقارن براي وفاداري به 

 برند و قصد خرید برند

نتایج نشان داد که آگاهی از برند، کیفیت درک شده، ارتباط با نام  (1612فورودي و همکاران )
تجاري، علاقه به برند، تصویر برند و تصویر محصول کشور تأثیر 

ها نشان داد که این ترکیبی از بر مدیریت ادراک برند دارد. یافتهزیادي 
عناصر ادراکی مختلف از ارزش برند به جاي هر عامل واحد است که 
اثرات قوي بر وفاداري برند و قصد خرید نام تجاري است. نتایج حاکی 
از اهمیت ادراک برند براي صنعت مد است که به منظور افزایش 

مشتري و خرید قصد خرید برند، باید تعامل بیشتري وفاداري به برند 
 داشته باشد.

نقش مزایا و شفافیت در شکل دادن به ارزش 
کننده، ارتباط خودبرندي و شده سبز مصرف درک

 وفاداري برند

نتایج نشان داد مقایسه بین برندهاي کالاهاي فیزیکی و خدمات نشان  (1617لین، لوبو و لیکی )
کنندگان متفاوت توسعه ادراکات ارزش سبز مصرف دهد که رویکردمی

ارتباط خودبرندي با مارک  شده سبز واست و ارتباط ارزش درک
تجاري در مورد وفاداري برند بین این دو گروه برند تفاوت چشمگیر 

هاي نام تجاري سبز ها براي ایجاد استراتژيرو براي سازماندارد. ازاین
 بیشتر خواهد بود.بین این دو گروه از برندها، 

هـا به شـاپدلبستگی و وفاداري مشتریان کافی
 فروشگاه سبز

ها تأثیر شاپهاي سبز کافینتایج به دست آمده نشـان داد فعالیت (1619جانگ، کیم و لی )
گـذارد. وفاداري شایان توجهی بر دلبستگی و وفاداري به فروشگاه می

ی، وفاداري به محصولات مشتریان به فروشگاه به طور شایان توجه
سبز را نیز بـه دنبال خواهد داشت. علاوه بر این، با بررسی تأثیر 

هاي محیطی، مشخص شد که افـرادي که آگاهی گري آگاهیتعدیل
تري داده و هاي سبز پاسخ مثبتمحیطی بیشتري دارند، به فعالیت

ن دلبستگی و وفاداري بیشتري به فروشگاه و محصول سبز از خود نشا
 دهند.می

نتایج نشان داد کاراکتر سبز بودن محصول داراي تأثیر مثبت بر رفتار  (1619جانا مجوروا  )هاي بازاریابی کنندگان با فعالیترابطه مصرف
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اي بین درآمد متوسط دهندگان است و اما رابطهخرید اکثریت پاسخ سبز و تأثیر آن بر تصمیم خرید
هاي بالاتر براي محصولات پرداخت قیمت ماهیانه خانوارها با تمایل به

سازگار با محیط سبز وجود ندارد. و اما بهبود عملکرد کشورهاي عضو 
 باشد.دهندگان میاکو داراي تأثیر مثبتی بر رفتار خرید اکثریت پاسخ

 

 مدل تحقیق

( آگاهی از پایداري 1ظر گرفته است، یعنی، )چارچوب فرضی مفهومی این کار در ادامه نشان داده شده است. مدل چهار سازه را در ن
تحقیقی که پشتوانه نظري این پژوهش را تشکیل  ( وفاداري به برند سبز. 4( نوع دوستی و )۳( آگاهی از پایداري محیط، )1اجتماعی، )

صرف کنندگان، قصد مدل پایداري اجتماعی و زیست محیطی بر نوع دوستی م»(، با عنوان 1616می دهد، تحقیق پاندا و همکاران )
می باشد. تحقیق حاضر با هدف بررسی نقش میانجی متغیر نوع دوستی مشتریان، بر رابطه « خرید سبز و تبلیغ وفاداري به برند سبز 

بین آگاهی از پایداري اجتماعی و آگاهی از پایداري محیط زیست بر وفاداري به برندهاي سبز )مورد مطالعه: محصولات سینره در 
 از مدل این تحقیق استفاده می کند. تهران(،

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

  (0202مدل مفهومی پژوهش )منبع: پاندا و همکاران، . 6شکل

 پژوهش فرضیه ها و مدل مفهومی

H1 آگاهی از پایداري اجتماعی بر وفاداري برند سبز با نقش میانجی نوع دوستی در بین مصرف کنندگان محصولات سینره شهر :
 تهران، تاثیر معناداري دارد.

H2: محصولات سینره شهر تهران، در بین مصرف کنندگان  آگاهی از محیط زیست بر وفاداري برند سبز با نقش میانجی نوع دوستی
 تاثیر معناداري دارد.

 پژوهش روش
از نظر هدف کاربردي و از لحاظ چگونگی گردآوري اطلاعات توصیفی مبتنی بر مدل معادلات ساختاري است. تحقیق  حاضر تحقیق

هاي موجود در از آنجا که بیشتر متغیر .ها، یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی مقطعی استآوري دادهروش جمع حاضر از نظر
روز بیشتر بهسازي معادلات ساختاري روزصورت مکنون یا پوشیده و پنهان است، ضرورت استفاده از مدلتحقیقات مدیریتی به

با فرض کلیه مصرف کنندگان محصولات ارایشی و بهداشتی برند سینره در تهران می باشند. جامعۀ آماري این پژوهش شاملشود.می
داشتی برند سینره در تهران به عنوان نفر از مصرف کنندگان محصولات ارایشی و به ۳24ي مورد پژوهش، تعداد نامحدود بودن جامعه

گیري تصادفی ساده است. در این روش نمونه گیري شانس انتخاب شده هریک از ي مورد پژوهش انتخاب شدند. روش نمونهنمونه
  باشد.اعضا یکسان می

  روایی و پایایی پرسشنامه
 آن، به مربوط و ابزار گیري اندازه فرایند است. یک داده آوري جمع و گیري اندازه ابزار فنی هاي ویژگی از یکی پایایی به اعتماد قابلیت

 .(.1۳11)سرمد و همکاران،  آید دست به مقادیر و نتایج همان همیشه ري،گی اندازه تکرار صورت در که پایاست زمانی

 ضریب آلفای کرونباخ
 یري و یا پایائی پرسش نامه هاستگیري اعتماد پذضریب آلفاي کرونباخ توسط کرونباخ ابداع شده و یکی ازمتداولترین روشهاي اندازه

 آگاهی از محیط زیست

آگاهی از پایداري 
 اجتماعی

 وفاداري برند سبز نوع دوستی

H

1 

H

2 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

تر ها همگننزدیکتر باشد، همبستگی درونی بین سوالات بیشتر و در نتیجه پرسش 1ونباخ به بدیهی است هرقدر شاخص آلفاي کر
 (.1191را زیاد پیشنهاد کرده)کرونباخ،  19را متوسط و قابل قبول، و ضریب % 79را کم، % 49خواهند بود. کرونباخ ضریب پایایی %

 ضریب آلفای کرونباخ متغییرها 0 جدول
 کرونباخالفاي  سوالها عنوان

 0.908 14-2 زیستمحیط_ازآگاهی

 0.912 7-1 اجتماعی_پایداريازآگاهی

 0.901 19-11 دوستی_نوع

 0.850 12-19 برندسبز_وفاداري

 تحلیل استنباطی
، کندیمن اندازه گیري متغیرهاي اصلی پژوهش( را به طور همزماپنهان )با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر 

 ها و آزمون فرضیات از مدل سازي معادلات ساختاري استفاده شد.بنابراین به منظور تحلیل داده
که یک تکنیک مدل سازي مسیر  1اس آلتر، براي آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی در این پژوهش براي کسب نتایج دقیق

(، استفاده شد. در این 1121، 1فورنل و لارکرسازد )ها را به طور همزمان فراهم میسنجه واریانس محور است و امکان بررسی نظریه و
ها )سؤالات پژوهش( با متغیرهاي که براي بررسی روابط میان شاخص ۳ مدل بیرونی -1: ردیگیمروش دو مدل مورد بررسی قرار 

 4مدل درونی -1هاي کوواریانس محور است. اندازه گیري در روششود. که در واقع معادل همان مدل میاصلی مربوط به خود استفاده 
سنجد و براي بررسی روابط میان متغیرهاي پنهان )متغیرهاي اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان که بخش ساختاري مدل را می

 رود.میگیرد، بکار آنها شکل می

 مدل بیرونی )اندازه گیری( فرضیات پژوهش
شود. معیارهاي اصلی که با آن روایی و پایایی هاي روایی و پایایی استفاده میگیري فرضیات پژوهش، از آزمونررسی مدل اندازهبراي ب

 :شوداز سه بعد مختلف سنجیده می (Outer Model) يریگمدل اندازه تیکفاتواند مورد سنجش قرار گیرد .میگیري براي مدل اندازه
 9هاسازهو  هاسنجهالف( پایایی 

 0ب( روایی همگرا
 7ج( روایی واگرا

 استخراج شده است. PLSگیري براي مدل پژوهش در نرم افزار خروجی مدل اندازه1در شکل 

                                                                                                                                                    
1 Pls 

1 Fornell & Larker 

۳ Outer model 
4 Inner model 

9 individual item and construct reliabilities 

0 Convergent validity 

7 Discriminant validity 
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 اس آلخروجی مدل اندازه گیری در نرم افزار اسمارت پی  0شکل 

 

 پایایی ترکیبی
. آلفاي 1ي مورد بررسی در مدل تحقیق، از دو شاخص:هاسازههاي مدل یابی معادلات ساختاري، جهت ارزیابی پایایی در روش
است در اینجا به پایایی ترکیبی  مدهآ 1-۳. مقدار الفاي کرونباخ در فصل سوم جدول شودیماستفاده  1. پایایی ترکیبی1و  1کرونباخ

 ارائه شده است.  ۳هاي تحقیق در جدول که براي هر یک از سازه شودیماشاره 
 ی تحقیقهاسازهپایایی ترکیبی  شاخص 6جدول 

Composite Reliability  

 زیستمحیط_ازآگاهی 0.927

 اجتماعی_پایداريازآگاهی 0.930

 دوستی_نوع 0.922

 برندسبز_وفاداري 0.899

 

( برآورده نموده 6.7ي تحقیق این شرایط حداقلی را براي پایایی ترکیبی )حداقل هاسازهگردد، تمامی چنآنکه در جدول فوق مشاهده می
 و حتی در سطحی بسیار بالاتر از آن قرار دارند.

 روایی همگرا
هاي اخصی مناسب براي تعیین روایی همگراي سازهش (AVE) میانگین واریانس استخراج شده ( شاخص1112) نیچبنا به نظر 
هاي باشد. بررسی این شاخص بین سازهمی 9/6باشد. حداقل میزان قابل قبول براي این ضریب ازنظر نویسندۀ مذکور برابر با تحقیق می

ها باشد و بنابراین سازهذکور میهاي تحقیق امتیاز این ضریب بسیار بالاتر از حد آستانۀ مدهد که درتمامی سازهاین تحقیق نشان می
 است.ارائه شده 4باشند. این بررسی به طور کامل در جدول ازنظر روایی همگرا در حد بسیار قابل خوبی می

                                                                                                                                                    
1 Cronbach’s Alpha 

1 Composite Reliability 
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 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

 ی تحقیقهاسازهروایی همگرای  4جدول 
(AVE)  

 زیستمحیط_ازآگاهی 0.645

 اجتماعی_پایداريازآگاهی 0.655

 دوستی_نوع 0.629

 برندسبز_وفاداري 0.690

 روایی واگرا
هاي مدل هاي خود نسبت به سایر سازهاي به خصوص، داراي واریانس مشترک بالاتري با سنجهمحقق براي اثبات این نکته که سازه

تخاب شده براي توضیح این متغیر، تنها آن را هاي انهاي تحقیق را اثبات کند. به عبارت دیگر، سنجهاست، باید روایی واگرا براي سازه
گردد ها مقایسه میهاي استخراج شده براي هر سازه با ضرایب همبستگی بین سازهتوضیح دهند. بدین منظور جذر میانگین واریانس

 است:ارائه شده 9هاي تحقیق حاضر، این مقایسه در جدول (. براي سازه1۳1۳)داوري و رضازاده، 
 Fornell-Larcker معیار 6جدول 

 برندسبز_وفاداري دوستی_نوع اجتماعی_پایداريازآگاهی زیستمحیط_ازآگاهی 

    0.803 زیستمحیط_ازآگاهی

   0.809 0.796 اجتماعی_پایداريازآگاهی

  0.793 0.762 0.788 دوستی_نوع

 0.830 0.763 0.729 0.745 برندسبز_وفاداري

 
، در بررسی معیار فورنل لاکر نشان داده شده است که مقادیر موجود در روي قطر اصلی دیکنیم( مشاهده 9جدول )طور که در همان

. این امر باشندیم تربزرگ(، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه (AVE) ماتریس )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده شده
 سازه وابسته به آنهاست.با  هاشاخصنیز نشان دهنده همبستگی 

که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با  Smart PLSافزار  نرم آمده از مدل اندازه گیري در دست به نتایج به توجه با
ي آمده در مدل اندازه گیر دست به (، تمامی نتایج۳-۳)جدول  در ي مذکورهاشاخصمربوط به آستانه قبولی براي  توجه به توضیحات

 گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا .دهندیم قرار دییتأ مورد

در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاري( مورد بررسی قرار  .کنند بیان را متغیر کننده توصیف سؤالات بین روابط مناسبی
 خواهد گرفت.

 مدل درونی )بخش ساختاری( فرضیات پژوهش
رسد. بخش گیري نوبت به برازش مدل ساختاري پژوهش میبعد از بررسی برازش مدل اندازه PLSمطابق الگوریتم تحلیل داده در 

وابط بین آنها را مورد گیري به متغیرهاي آشکار کاري ندارد. بلکه تنها متغیرهاي پنهان همراه با رمدل ساختاري برخلاف مدل اندازه
استفاده  Bootstrapping. براي این منظور از تابع دهدیمرا مورد بررسی قرار  هاسازهدهد. مدل ساختاري روابط بین بررسی قرار می

ده در نظر گرفته ش Bootstrapي آزمون هانمونهبه عنوان  1666و تعداد  باشدیم ۳24. تعداد نمونه آماري در این پژوهش شودیم
 .دهدیم( خروجی مدل ساختاري را نشان 1-4)شکل  (.1۳1۳)داوري و رضازاده، است 
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 اس آلخروجی مدل ساختاری در نرم افزار اسمارت پی  6شکل 

یا رد فرضیات است. مقادیر مورد قبول  دییتأکه در واقع ملاک اصلی  باشدیم( t-valueنشان دهنده آماره تی ) هارابطهمقدار عددي در 
باشد  تربزرگ 97/1و  10/1، 04/1از  tبه ترتیب باید آماره  11/6و  19/6، 16/6براي معناداري ضرایب مسیر در سطح اطمینان 

 نشان داده شده است. ۳در شکل  tهاي اصلی براي آماره (. با توجه به این توضیحات، مدل فرضیه1۳1۳)محسنین و اسفندیاري، 

 R2 یا R squares معیار
زاي )وابسته( مدل مربوط به متغیرهاي پنهان درون R2معیار براي بررسی برازش مدل ساختاري در یک پزوهش ضرایب  نیترمتداول
به عنوان  6.07و  6.۳۳، 6.11یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا را دارد، و سه مقدار  ریتأثمعیاري است که نشان از  R2است. 

ي درونزاي هاسازهبراي  R2. مطابق با جدول زیر، مقدار شودیمدر نظر گر فته  R2ادیر ضعیف، متوسط، و قوي مقدار ملاک براي مق
 (.0. )جدول،سازدیم دییتأپژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاري را 

 R Square.1جدول 
R Square R Square Adjusted  

 دوستی_نوع 0.668 0.670

 برندسبز_وفاداري 0.581 0.582

 

 (Q2بینی)قدرت پیش
 و 19/6 ،61/6 مقدار سه( زادرون) وابسته متغیر یک مورد در Q2مقدار که صورتی در و دهدمی نشان را مدل بینیپیش قدرت معیار این
 متغیر آن به مربوط( زابرون) مستقل متغیرهاي یا متغیر قوي و متوسط ضعیف، بینیپیش قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را ۳9/6

 .کندمی گیرياندازه زادرون بلوک هر براي را ساختاري مدل کیفیت واقع در. است وابسته

 Q2مقادیر  6جدول
Q²  

 دوستی_نوع 0.412

 برندسبز_وفاداري 0.392

 برازش کلی مدل

کند که تا نیز مشخص می SRMRشود. شاخص ها( استفاده می)معیار میانگین اختلاف بین دادهSRMRبراي برازش کلیت مدل از 
ي هاهیفرضي در دسترس مجموعه هادادهکند که آیا کمک می SRMRباشند ي تجربی هماهنگ میهادادهچه اندازه مدل مفهومی با 

کند هر بین صفر و یک تغییر می SRMRدهند یا خیر. مقدار قرار می دییتأروي همدیگر را مورد  متغیرهاي پنهان ریتأثذکر شده یعنی 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

خط قرمز این شاخص  6.62باشند و معنادار نباشند این شاخص بزرگ و بزرگتر خواهد بود. مقدار  ترفیضعچه بارهاي بارهاي عاملی 
دار بزگتر باشد مدل ایرادات اساسی دارد و لازم است در کلیت مدل (. هر چه این شاخص از این مق1614هنسلر و همکاران، است )

باشد که مقدار مطلوبی در نظر گرفته شده است. یعنی می صدم 9مقداري در حدود  SRMRتجدید نظر شود. در این پژوهش شاخص 
 اینکه کلیت مدل از برازش مناسبی برخوردار است.

 SRMRمعیار 8 جدول 
Satura 

Saturated  Modelted Model 

 

676/6 SRMR 

 نتایج آزمون فرضیات
 .براي سنجش نقش میانجی از روش بوت استراپ در پی ال اس استفاده شده است

 فرضیه اول
H1 :شهر سینره محصولات کنندگان مصرف بین در دوستی نوع میانجی نقش با سبز برند وفاداري بر اجتماعی پایداري از آگاهی 

 .دارد عناداريم تاثیر تهران،

 نتایج فرض اول 6جدول 
P 

Values 
ضریب مسیر  خطاي استاندارد (tآماره )

(β) 

 مسیر فرضیه
 

 <-دوستی _نوع <-اجتماعی _پایداريازآگاهی 0.281 0.041 6.840 0.000
 برندسبز_وفاداري

 
از  تربزرگ برندسبز_وفاداري <- دوستی_نوع <- اجتماعی_پایداريازآگاهی ( در مسیرtمقدار آماره )بر اساس نتایج استنباط شده 

 وفاداري بر اجتماعی پایداري از آگاهی 6.61درصد و سطح خطاي  11.11چنین بیان کرد که در سطح اطمینان  توانیم، باشدیم 1.97
 معنادار دارد. ریتأث تهران شهر سینره محصولات کنندگان رفمص بین در دوستی نوع میانجی نقش با سبز برند

 فرضیه دوم
H2 :تهران، شهر سینره محصولات کنندگان مصرف بین در دوستی نوع میانجی نقش با سبز برند وفاداري بر زیست محیط از آگاهی 
 .دارد معناداري تاثیر

 نتایج فرض دوم 62جدول 

P 

Values 
 خطاي استاندارد (tآماره )

ضریب مسیر 
(β) 

 مسیر فرضیه
 

0.000 9.689 0.039 0.378 
 <-دوستی _نوع <-زیست محیط_ازآگاهی

 برندسبز_وفاداري

 

 1.97از  تربزرگ برندسبز_وفاداري <- دوستی_نوع <- زیستمحیط_ازآگاهی ( در مسیرtمقدار آماره )بر اساس نتایج استنباط شده 
 سبز برند وفاداري بر زیست محیط از آگاهی 6.61درصد و سطح خطاي  11.11چنین بیان کرد که در سطح اطمینان  توانیم، باشدیم
 معنادار دارد. ریتأث تهران شهر سینره محصولات کنندگان مصرف بین در دوستی نوع میانجی نقش با
 

 نتیجه گیری
بنابراین ، مهم است که رفتار خرید مشتري در محیط  در محیط رقابتی امروز ، سازمانها می خواهند مشتریان خود را راضی و حفظ کنند.

یابیم.  اطراف را درک کنیم تا نه تنها سلیقه ، ترجیحات و نیازهاي متغیر آنها برآورده شود بلکه به عملیات پایدار در سطح سازمانی دست
 مدل یک ، سبز هاي مارک براي و وفاداري دوستی نوع ،( اجتماعی و محیطی) پایداري آگاهی بین ارتباط بررسی با ما مطالعه، در این
 .ایم کرده ایجاد سبز محصولات با رابطه در کننده مصرف خرید رفتار درک براي نظري

 هاي جنبه بر کمتري تأکید محققان که دهد می نشان پایداري به ربوطم ادبیاتبراساس نتایج این مطالعه می توان بیان داشت که 
سازي  معنا و طرفیبی شایستگی، نفوذ، سلامت، از عبارتند که دارد وجود اجتماعی پایداري از مختلفی ابعاد. اند داشته پایداري اجتماعی



 66            1۳11، پاییز ۳، شماره 1هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 درون در فرآیندي و جوامع در زندگی دهنده افزایش شرایط عنوان به اجتماعی پایداري کلی طور به .(1617و همکاران،  1)میسیمر
 تمرکز زمین حیات حمایتی سیستمهاي یکپارچگی بهبود یا حفظ بر محیطی پایداري. یابد دست شرایط آن به تواند می که است جوامع

 انسان نیازهاي برآوردن براي که است اي اولیه مواد منابع از حفاظت با انسان رفاه بهبود دنبال به محیطی پایداري که آنجا از. دارد
 ۳روتنبرگ( 1110) 1فلوریدا توسط شده انجام مطالعات این، بر علاوه .است اجتماعی پایداري براي نیاز پیش بنابراین شود، می استفاده

 با( طیمحی و اجتماعی) پایداري بعد دو هر که نشان دادند( 1660) 9جانسون و( 1669) همکاران و 4مارشال ،(1661) همکاران و
است )پاندا و  ضروري اقدامات انجام براي اولیه دانش یا آگاهی داشتن که دهد می نشان موجود ادبیات. هستند مرتبط یکدیگر

 تأثیر محیطی زیست آگاهی زیرا است، محیطی زیست مشکلات و مسائل درک محیطی زیست از طرف دیگر آگاهی .(1616همکاران، 
 یک اخلاقی مسئولیت. ندارند زیست محیط بر تاثیري هیچ که دارد زیست محیط با سازگار حصولاتم خرید در افراد رفتار بر مهمی
 از استفاده براي کنندگان مصرف رفتار و شخصی هنجارهاي افزایش براي آن رعایت و خود زیست محیط از حفاظت براي انسان

 بر توجهی قابل تأثیر کننده مصرف دوستی نوع دارد ها ارزش این از مهمی نقش مختلف هاي ارزش زیست محیط با سازگار محصولات
 کننده مصرف شخصی هنجارهاي در که کردند پیشنهاد همچنین (1661نوردلوند و گراویل ) (،1614نیلسون ) و گیفورد .دارد خرید قصد

 اکو با سازگار محصولات دخری براي آن قصد بر که دارد غیرمستقیمی و مستقیم تأثیر دوستی نوع زیست محیط از حفاظت به مربوط
 بر .(1610دارد )یاداو و پاتاک،  زیست محیط از حفاظت بر مثبت تأثیر دوستی نوع که دهد می نشان قبلی تحقیقات. گذارد می تأثیر

 مصرف شده ادراک هاي ارزش بر مثبتی تأثیر دوستانه نوع هاي ارزش که اند کرده بینی پیش اخیر مطالعات گذشته، تحقیقات اساس
 اکو با سازگار محصولات از استفاده براي کنندگان مصرف و دهد می نشان را آنها رضایت میزان سبز محصولات مصرف زیرا دارد کننده
 دوستدار محصولات از استفاده. کنند کنترل را خود رفتار تا کند می کمک مشتریان به دوستی نوع مفهوم اساس بر. گیرند می انگیزه
 پاندا) دارند سبز محصولات خرید به تمایل همیشه و است مشتریان براي شادي منبع دیگران به کمک پایدار توسعه براي زیست محیط

 و شخصی هنجارهاي فعالسازي در مهمی نقش مربوطه ارزشهاي که اند کرده مشاهده( 1614) همکاران و 0استگ (.1616 همکاران، و
 سایر خوشبختی براي نگرانی که است اعتقادي مشتري دوستی نوع. کنند می ایفا زیست محیط نجات براي اخلاقی مسئولیت احساس

 حفاظت جهت در مشتري تلاشهاي در اي کننده تعیین نقش زیاد احتمال به دوستانه نوع ارزشهاي ، بنابراین. دهد می نشان را ها انسان
 ارزشهاي که اند داده نشان نیز( 1614) 2نیلسون و ردگیفو و( 1661) 7گارویل و نوردلوند ، این بر علاوه. کند می ایفا زیست محیط از

 زیست محیط از حفاظت همچنین و جامعه مورد در کنندگان مصرف شخصی هنجارهاي بر مستقیم غیر و مستقیم طور به دوستانه نوع
با توجه به لی را تایید می کند.نتایج این مطالعه بار دیگر نتایج مطالعات قب  بنابراین،. گذارد می تأثیر مشکل از آگاهی وجود صورت در

با توجه به گردد:هایی که پژوهشگر با آنها مواجه بود، اشاره میمحدودیت موارد بررسی شده در این پژوهش و نتایج بدست آمده
هاي د و لذا ممکن است پاسخهاي پژوهشگر در دسترسی به اطلاعات واقعی، در این پژوهش تنها از پرسشنامه استفاده شمحدودیت

است. در واقع  ي شدهآورجمع یصورت مقطع پژوهش به ینا يهادادههاي موجود داراي اریب باشد.اقعیتافراد تا حدودي نسبت به و
انجام  یزن یگرد زمانی پژوهش را در مقاطع ینا ینده،پژوهشگران آ شودیم یشنهادشده است. پ گرفته مشتریان رفتار از یکوتاه یرتصو

و  بازاریابانپیشنهاد نمود: توانیمفرضیات   نتایجتوجه به با .نمود یابیپژوهش را ارز ینا یجنتا ی مدتطولانر دهند، تا بتوان د
 مسائل دمور در مردم آگاهی گسترش بر بیشتر است ممکن کنندکه انها توجه نتیجه این به تبلیغات طراحی هنگام باید تولیدکننده

. کند هماهنگ زیست محیط از حفاظت به مربوط هاي نگرانی با را آنها خرید رفتار تا کند تمرکز( محیطی زیست و اجتماعی) پایداري
 مطرح مسائل حل با خود پیشنهادات خرید کردن هماهنگ و( محیطی و اجتماعی) پایداري مسائل مورد در مشتري به دادن آگاهی با

 نوع ، ما فعلی هاي تحلیل و تجزیه اساس بر. کنند ترغیب سبز هاي مارک/محصولات خرید به را مشتریان است مکنم بازاریابان ، شده
 به ما ، است شده پیشنهاد فعلی مطالعه نتایج از که همانطور .کند می پر را عمل و ارزش بین فاصله که است مهمی متغیر دوستی

                                                                                                                                                    
1 Missimer 
1 Florida 
۳ Rothenberg 
4 Marshall 
9 Johnson 
0 Steg 
7 Nordlund and Garvill 
2 Gifford and Nilsson 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 دگان محصولات سینره در شهر تهران(کننمصرف

 دهد افزایش خود هدف مشتریان در را دوستی نوع که کنند اتخاذ را بازاریابی مناسب باطیارت هاي استراتژي کنیم می توصیه بازاریابان
 را مشتریان تنها نه دوستی نوع. دارد سبز هاي مارک/محصولات( مشتري وفاداري) واقعی خرید بر مطلوبی و قوي تأثیر دوستی نوع زیرا
 با ، بنابراین. دارد نقش نیز سبز هاي مارک/محصولات براي نهاآ تبلیغ در بلکه دهد می سوق سبز هاي مارک/محصولات خرید به

 مکرراً را فعلی مشتریان ، شوند هدف اصلی موفق به دستیابی در است ممکن بازاریابان ، بالقوه مشتریان بین در دوستی نوع ایجاد
 این به. کنند خریداري را شرکت توسط شده ارائه سبز هاي مارک/محصولات که کنند متقاعد را بالقوه مشتریان سایر و کرده خریداري

توصیه  بازاریابان به تواند می ها یافته اینیابد. دست رقابتی مزیت به و کرده بهینه را بازاریابی هاي هزینه تواند می تولیدکننده ، ترتیب
 و ها برنامه تا کند می کمک آنها به آینده در که ، کنند درک محیطی و اجتماعی عوامل مورد در را مشتریان آگاهی تا کند می

 هاي فعالیت و ها استراتژي که دهد می نشان مطالعه هاي یافته. بسازند خود نیازهاي به توجه با را بهتري بازاریابی هاي استراتژي
 در اتخاذ باید در مدیران یافته توسعه براساس این چارچوب ، بنابراین. کند می ایفا مهمی بسیار نقش مشتریان آگاهی طبق سازمانی

 هستند، اهتمام ورزند. کاربردي نظر از و زیست محیط دوستدار که فعالیتها سودآورترین و پذیرترین امکان

 فهرست منابع 
(. بررسی ارتباط سرمایه اجتماعی با پایداري اجتماعی شهري در استان 1۳12آزاد، محرم؛ رحمانی فیروزجاه، علی؛ عباسی اسفجیر، علی اصغر )

 .116-117، صفحه 1۳12، بهار و تابستان 16شماره پیاپی  - 1، شماره 11، دوره 1شهري(، مقاله -تائیمازندران، توسعه محلی )روس
(. نقش آگاهی و شناخت زیست محیطی در ایجاد اکوتوریسم پایدار )مطالعه موردي: شهرستان ایلام(. پایداري، توسعه و 1۳11آزادخانی. پاکزاد. )

 .12-2۳(. 1)1محیط زیست. 
(. بررسی تاثیر عشق به برند، شخصیت برند و وفاداري مصرف کننده به برند سبز بر 1۳19ر؛ یاوري، علی؛ سیامک، فرخی )بیک زاد، جعف

تبلیغات دهان به دهان، کنفرانس جهانی مدیریت، اقتصاد، حسابداري و علوم انسانی در آغاز هزاره سوم، سازمان ها و مراکز غیر دولتی، 
 .1. دوره 1۳19
(. بررسی نقش عوامل برند سبز بر وفاداري برند با نقش واسط ارتباط خود برندي و 1۳17مد مهدي؛ ستایش اسخا، علی اکبر )پرهیزگار، مح

ارزش درک شده سبز )مورد مطالعه: شرکت هاي تولیدکننده ظروف یک بار مصرف گیاهی شهر تهران(، کنفرانس ملی اندیشه هاي 
 .1. دوره 1۳17عات حقوقی و اجتماعی، وزارت علوم، تحقیقات و فناوري، نوین و خلاق در مدیریت، حسابداري، مطال

 دبی و مصدر. -، پایداري اجتماعی، سومین کنگره بین المللی پایداري در معماري و شهرسازي 1۳19پور محمد، ساناز و محمودي، آزاده، 
وضعیت آگاهی محیط زیستی در سکونتگاه هاي روستایی (. سنجش و تحلیل 1۳12خانی، فضیله؛ سلمانی، محمد؛ مشفق نژادي، عنایت اله )

 .710 – 72۳(، 161)پیاپی  ۳شماره  1۳12پاییز  91پیرامون شهر یاسوج، پژوهش هاي جغرافیاي انسانی دوره 
ت قند نقش (. تأثیر عناصر آمیختۀ بازاریابی سبز بر وفاداري مشتریان به برند شرک1۳1۳رشیدپور. علی. صفري. علی. حسین زاده. سمیه. )

 .114-111(. 1)4جهان. تحقیقات بازاریابی نوین. 
(. بررسی رابطه بین آگاهی، نگرش و رفتار حامی محیط زیست دانشجویان 1۳19سبزه اي، محمدتقی؛ قلی پور، سیاوش؛ آدینه وند، معصومه )

 .10تا صفحه  9از صفحه  ; 4. شماره   4. دوره  1۳19دختر دانشگاه قم، آموزش محیط زیست و توسعه پایدار، تابستان 
(. سنجش آگاهی و رفتار زیست محیطی روستاییان )مطالعه موردي: دهستان زنگلانلو(، 1۳17سجاسی قیداري، حمداله؛ فعال جلالی، امین )

 .41تا صفحه  11از صفحه  ;( 12)پیاپی  1. شماره   2. دوره   1۳17برنامه ریزي فضایی، بهار 
(. تأثیر آموزش محیط زیست بر آگاهی، نگرش و رفتار طرف دار محیط زیست در 1۳12ولی پورچهارده چریک، فرزانه؛ فرخیان، فروزان )

 1. شماره   11. دوره   1۳12اهواز(، علوم و تکنولوژي محیط زیست، فروردین  4قطع متوسطه دوم )مطالعه موردي: ناحیه دختران م
 .119تا صفحه  11۳از صفحه  ;( 26)پیاپی 

سبز با توجه ،بررسی تاثیر ارزش مصرف سبز بر قصد خرید محصولات با برچسب 1۳11هادي پور زیارتگاه، المیرا و حسینی خواه چوشلی، سحر،
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