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  شده از محصول سبز بر تمايل به خريد دانش دركتأثير  بررسي
  دلبستگي به فروشگاه ةواسط به

  3 پور افسانه يوسف، 2ياسمن نوروزي نيك ،1نيا فريبرز رحيم

 »بازاريابي سـبز «هاي اخير، به پيدايش مفهوم  زيست در دهه  افزون به محيط توجه روز چكيده:
كننـدگان بـراي خريـد محصـول      منجر شده است. تمايل به خريد سبز به تمايل رفتاري مصرف

محيطـي   هـاي زيسـت   ثير آگـاهي أت  محيطي اشاره دارد كه تحت هاي زيست رفع نياز برايخاص 
شده از محصولات سبز بـر   دانش دركتأثير  گيرد. پژوهش حاضر با هدف بررسي افراد شكل مي

دلبستگي به فروشگاه صـورت گرفتـه اسـت. جامعـة آمـاري پـژوهش        ةواسط تمايل به خريد به
اي مشـتمل بـر    مشهد هستند كه با استفاده از فرمول كوكران، نمونه يمشتريان فروشگاه پروما

ه پرسشـنام  طريـق توزيـع   هـا از  د. دادهش ـتصـادفي در دسـترس انتخـاب     روش غيـر  نفر به 267
يـابي معـادلات سـاختاري     ها نيز با استفاده از الگـوي مـدل   . تجزيه و تحليل دادهندشدگردآوري 

شده از محصول سبز را بر تمايل بـه خريـد و    دانش دركتأثير  هاي پژوهش صورت گرفت. يافته
علاوه، دلبستگي به فروشگاه نيز بـر تمايـل بـه     كنند. به ييد ميأهمچنين دلبستگي به فروشگاه ت

ري دلبستگي به فروشگاه در رابطة بـين دانـش   يگنقش ميانجو در نهايت،  داردتأثير  يد افرادخر
  به تأييد رسيد.شده از محصول سبز و تمايل به خريد سبز  درك
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  مقدمه
 در چـه  جامعـه  اقشار همة براي يمهم بسيار حياتي و ةمسئل به اي فزاينده طور به زيست محيط امروزه

 هاي خواسته بر حد از بيش بازاريابي سنتي است. شده تبديل توليدكننده جايگاه در مشتري و چه جايگاه

در  مسـئله  آورد. ايـن  حساب نمـي  به را محيطي زيست مسائل و اجتماعي رفاه كند و مي تأكيد مشتريان
 سبز بازاريابي مفهوم پيدايش به و داده قرار  تأثير تحت نيز را و بازاريابي شده وارد ها  سازمان ابعاد همة

 طبيعـي  و محيطـي  زيسـت  توسـعة  سـبز را  بازاريـابي ) 2011كايو (). 1387 تندكار،( است شده منجر
 منظور به ها شركت اجتماعي ي ومحيط زيست پذيري    مسئوليت كارگيري تأثير به  با بازاريابي، هاي فعاليت
مختلف در زمينـة محصـولات سـبز و    هاي  گذاري شركت رغم سرمايه  به. كند تعريف مي پايدار توسعة 

كننـد (پولونسـكي،    رود محصولات سبز را خريداري نمي طور كه انتظار مي بازاريابي سبز، مشتريان آن
  ). 2013؛ گلم، اسميت، اندروز و كرونين، 2011
گونـه محصـولات    ترين مانع براي مصرف اين بزرگ ،محصولات سبز نبودن از آگاهرسد  نظر مي به

 خريـد  منظـور  بـه  مشـتريان  كـردن  متقاعـد  )2008. از نظـر چـن (  )2013و هوآنـگ،  است (تيسنگ 

 كـردن  فـاش  بـه  هـا  اسـت و شـركت   يسخت كار مشتريان به كافي اطلاعات ارائة بدون محصولات،

 اعتماد آوردن دست به منظور به ،زيست محيط  به نسبت خود محصولات عملكرد دربارة بيشتر اطلاعات

از طريق ارائة اطلاعـات و ايجـاد اعتمـاد در مشـتريان، پيونـدي بـين        دارند. نياز خود كنندگان مصرف
شود و همين پيوند عاطفي با يـك مكـان كـه در نتيجـة تجربـه ايجـاد        مشتري و فروشگاه ايجاد مي

، بر ارزيابي مثبت فرد از آن فروشگاه و تمـايلات رفتـاري او در آينـده مـؤثر اسـت (يوكسـل،       شود مي
   .)2010يوكسل و بيليم، 
 شـهروندان  درصـد  96تـا   37داد  نشـان  1990  لسـا  در آمريكا در گرفته صورت هاي نظرسنجي

 آن كنندة بيان نيز اخير هاي و نظرسنجي اند شده دلواپس و مند علاقه زيست محيط  به نسبت آمريكايي

 دوسـتدار  محصـولات  دنبـال  به خود مصرفي انتخاب كالاهاي در كنندگان فصرم درصد 50 كه است

محيطي به چالشي بزرگ تبديل  در ايران نيز مشكلات زيست). 2009هستند (مصطفي،  زيست محيط 
 منظور بررسي نگرش افراد نسبت بـه محـيط زيسـت صـورت     پژوهشي بهشده است. در همين زمينه 

). 1389(صبوري، بود  زيست محيط نگهداري و حفظ به مردم زياد بسيار علاقة گوياينتايج كه گرفت 
گيـرد.   خصوصـي صـورت     گونه مسائل بايد اقداماتي از سوي دولـت و بخـش   بنابراين، براي حل اين

 ،محيطي مطرح شود. در اين ميان عنوان راهكاري براي حل مشكلات زيست تواند به محصول سبز مي
ائـة  كنند و با ار كنندگان، اقدام به عرضة محصولات سبز مي فروشندگان با آگاهي از نياز جديد مصرف

اطلاعات دربارة آنها و افزايش آگاهي مشتريان، ضمن ايجـاد علاقـه بـه مصـرف محصـولات سـبز،       
دهند و در نهايـت نيـز بـه بهبـود      دلبستگي و وفاداري مشتريان را نسبت به فروشگاه خود افزايش مي

  كنند.  محيط زيست و سلامت جامعه كمك مي
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و خارج از كشور صورت گرفته است؛ اما  در داخلهاي بسياري  پژوهشدر زمينة محصولات سبز 
گيري خريد  هاي داخلي بيشتر به تأثير عناصر آميختة بازاريابي سبز بر فرايند تصميم پژوهش

كاركرد و تأثير ميزان آگاهي و اطلاعات مشتريان از محصول سبز بر بر اند و  محصولات سبز پرداخته
گام برداشته است.  خلأكردن اين  هش حاضر براي پررو، پژو  . از ايناند نكرده ، توجهتمايل به خريد

عنوان نوعي واسطه در رابطة بين دانش و  همچنين در اين پژوهش تأثير دلبستگي به فروشگاه به
شود  بنابراين، اين مسئله مطرح ميبررسي شده است.  اطلاعات از محصول سبز و تمايل به خريد سبز 

محصولات سبز بر تمايل آنها به خريد اين محصولات مؤثر كه آيا دانش و آگاهي مشتريان نسبت به 
 ميانجي متغير عنوان يك دلبستگي مشتريان به فروشگاه بهتوان گفت كه  بر اين، آيا مي است؟ علاوه

  است؟  مطرح و تمايل به خريد شده از محصول سبز دانش درك بين

  پيشينة پژوهش
  نظري ةپيشين
 بـه  زمينـه  ايـن  در تـوان  مـي  كـه  اسـت  كرده تجربه را وناگونيگ هاي فلسفه تا كنون بازاريابي علم

  اجتماعي بازاريابي بر مبتني ديدگاه نهايت در و بازاريابي فروش، توليد، محصول، بر مبتني هاي  فلسفه
 نيازهـا،  نخسـت  بايـد  سـازمان  هـر  كه است استوار پايه اين بر اجتماعي بازاريابي كرد. مفهوم اشاره

 هـا  خواسته و نيازها اين رقبا با مقايسه در سپسكند، تعيين  را خود هدف بازارهايمنافع  و ها خواسته

. فراهم شـود  جامعه و مشتري رفاه بهبود كه اي گونه به ،نمايد مؤثرتري تأمين و كارآمدتر صورت به را
 مشـكلات  عصـر  در كـه  اسـت  ايـن  اي كه در محدودة بازاريابي اجتماعي جاي بحـث دارد،  مسئله

خدمات اجتمـاعي، فقـط    فراموشي و جهاني تورم  جمعيت، فزايندة رشد منابع، محيطي، كمبود زيست
(كـاتلر و   بلكه بايد به مفاهيم و نيازهـاي اجتمـاعي هـم توجـه شـود      ؛بازاريابي محض كافي نيست

 رويكـرد  درون كـه  است نهضتي سبز ) بازاريابي2006و بانگيل ( چامارو ). از نظر1377آرمسترانگ، 

بازاريـابي سـبز   يافتـه اسـت.    راه بازاريـابي  دنياي به اخير هاي سال در و شده واقع اجتماعي بازاريابي
بنـدي و در نهايـت مصـرف محصـولاتي اسـت كـه        معناي تلاش براي توليد، توزيع، ترفيع، بسته به

  .)2010محيطي حساس و پاسخگو باشند (دالستروم،  هاي زيست نسبت به نگراني

  محصول سبز
هاي  هايي كه تمايل به پذيرش مسئوليت دليل توجه جامعه به محيط زيست، هر روز به تعداد شركت به

ها بتوانند محصولات يا خدماتي فراهم كنند كـه   شود. حال اگر شركت محيطي دارند، افزوده مي زيست
تمايـل   محيطي مشتريان را برآورده كند، مشتريان نيز به محصـولات و خـدمات آنهـا    نيازهاي زيست

) 2011كريشـنان (  بـورين، سـرف و   ).1393دهند (شـافعي، صـلواتي و جهانيـان،     بيشتري نشان مي
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 عناصـري  حـاوي  و رسـاند  زيان نمي زيست  محيط به كه كنند سبز را محصولي تعريف مي محصول

معتقدنـد  ) 2010و پاندرنـدالفو (  نيسـتند. دانگلايكـو   مضـر  زيست محيط  براي طور بالقوه به كه است
 و مونتـاژ  اسـتفاده،  قابليـت  كـه  استاي  گونه به آن طراحي  شود؛ محصول سبز شامل چند معيار مي

از  را بازيافت كـرد.  آن بتوان كه شود مي موادي استفاده از آن توليد در همچنين و دارد را توليد مجدد
  ايجاد كند. ديگر كالاهاي به نسبت را محيطي كمتري آلودگي و دارد كارايي انرژي، مصرف لحاظ

 شده از محصول سبز دانش درك 

) معتقدند كه آگاهي محيطي يا آگاهي سبز مشـتريان، بـه ميـزان نگرانـي آنهـا      2002دانلوپ و جونز (
هايي  گونه مشكلات اشاره دارد. آگاهي از مزيت  محيطي و تلاش براي رفع اين نسبت به مسائل زيست

گونه محصولات  تواند مصرف اين مي ،و جامعه داردزيست، سلامت افراد  كه محصول سبز براي محيط 
كنندگان معمولاً اطلاعات اندكي دربارة اين محصولات  را تشويق كند؛ اما محققان دريافتند كه مصرف

گـذار بـر    ). تحقيقـات متعـددي در زمينـة عوامـل تـأثير     2012؛ چريان و جـاكوب،  1993دارند (لائي، 
پژوهشـي   نتايجطور مثال،   زيست صورت گرفته است. به محيط  منظور محافظت از هاي افراد به فعاليت

   نشان داد ميزان خريد محصـولات سـبز تحـت    دادند،انجام  1997مانراي، لاسكو و ريانز در سال  كه
رسد نداشـتن دانـش و اطلاعـات كـافي      نظر مي . بهگيرد قرار ميتأثير دانش مشتري از محيط زيست 

گونه محصولات است (تيسنگ و هوآنگ،   ترين مانع براي مصرف اين بزرگ ،نسبت به محصولات سبز
شـامل جزئيـاتي دربـارة     ،تواند بـر تصـميم خريـد مشـتريان تـأثير بگـذارد       ). اطلاعاتي كه مي2013
هاي محصول، مزاياي استفاده از آن، تأثيري كه بـر سـلامت افـراد دارد و در نهايـت مزايـاي       ويژگي

). بسـياري از مشـتريان،   2005كند (لير و تيدل،  مدت ايجاد مي مدت يا بلند اهاقتصادي است كه در كوت
ها را با تمايل بـه   محيطي خود و علاقه به محصولات سبز شركت هاي زيست افزايش دانش و آگاهي

  ).2011دهند (هان، هسو، لي و شئو،  خريد آنها و پرداخت مبلغ بيشتر براي اين محصولات نشان مي

  روشگاهدلبستگي به ف
هـاي دلبسـتگي از    اند كه سـبك  هاي مختلف نشان داده شناسي، صدها پژوهش در انواع بافت در روان

پتانسـيل  كننده و سـازمان   گذار بر روابط هستند و براي آزمودن روابط بين مصرف ترين عوامل اثر مهم
كنـون در    ت كـه تـا  ها در زمينة روابط نزديـك اس ـ  ترين نظريه دارند. نظرية دلبستگي از جامعزيادي 
). دلبستگي، تمايل شديد فرد به حفظ 1392شناسي ارائه شده است (حقيقي، خانلري و مقصودي،  روان

طوري كه فرد اين احساس را از طريـق خريـد مجـدد و     به است؛ارتباط با يك برند يا هدف مشخص 
اسـت كـه بـه تعهـد و      ). دلبستگي عـاملي 2011دهد (گريساف و انگوين،  نكردن برند نشان مي تغيير 

) بـا بررسـي   2005) و تامسون، مك اينس و وان پارك (2006شود. كارل و آهويا ( وفاداري منجر مي
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، انـد  مطالعات قبلي به اين نتيجه رسيدند مشترياني كه از نظر احساسي به يك برند يا فروشگاه وابسته
هـاي   كننـد. پيونـد   ه يا برند برقرار مـي نسبت به آن تعهد دارند و ارتباط مداوم و پايداري با آن فروشگا

اند، بر ارزيابي مثبت فرد از آن فروشگاه و تمايلات  عاطفي با يك مكان كه در نتيجة تجربه ايجاد شده
  ). 2010رفتاري او در آينده مؤثر است (يوكسل و همكاران، 

  تمايل به خريد 
دهند، با عنوان تمايل مشتري بـه   ها براي حفظ و نگهداري مشتريان انجام مي هايي كه شركت تلاش

از نظـر نتميـر، مكسـهام و    ). 1389زاده و نـوراني كوتنـايي،    شود (صمدي، حسين ادامة خريد بيان مي
 نيازهـاي  دليـل  به را خاصي كننده محصول مصرف اينكه احتمال يعني) تمايل به خريد 2005پوليگ (
هـاي مـورد    كه كيفيت و ويژگي خرند ميمشتريان زماني برندي را خريداري كند.  خود محيطي زيست

كنندگان به خريد و امكـان   علاقة آنها را داشته باشد. در واقع تمايل به خريد، تركيبي از علاقة مصرف
ها و باورها و ميزان  ) معتقدند با تغيير در ارزش2011). چياه و پائو (2015خريد است (وو، وو، لي و لي، 

بودن آن نسبت به ساير  زيست بودن و دوستدار محيط  نظير سبزهاي محصولات،  اهميت برخي ويژگي
منظـور درك دلايـل مصـرف     توان نگرش افراد را به سمت سـبزبودن سـوق داد. بـه    محصولات، مي

هـاي مختلفـي بـراي     محصولات سبز توسط مشتريان، بايد رفتارهاي خريد آنها بررسي شود. تئـوري 
) است. اين 1980ة آنها، تئوري رفتار منطقي آجزن و فيشبن (بررسي رفتار مشتريان وجود دارند؛ از جمل

عنوان  كند. تمايلات به بيني مي تئوري از طريق ارزيابي تمايل به انجام رفتار مشخص، آن رفتار را پيش
 كند مي بيان تئوري اين واقع، در). 1991شوند (آجزن،  هاي يك فرد براي انجام رفتار شناخته مي تلاش

 نگرش عامل دو توسط كه است آن شخص تمايل شخص، توسط عمل انجام در املع ترين مهم كه

  ). 1975گيرد (فيشبن و آجزن،  مي قرار تأثير تحت ،شخص ذهني هنجارهاي و رفتار به نسبت شخص

  پيشينة تجربي
تأثير آميختة بازاريابي سبز بر فرايند «) با عنوان 1389پور و تندكار ( رمضانيان، اسماعيلي كه پژوهش
 گويـاي  انجـام دادنـد،  » مصرف در شهر رشت كنندگان خانگي لامپ كم گيري خريد مصرف تصميم

و ترفيـع سـبز) بـر فراينـد      تأثير همة عناصر آميختة بازاريابي سبز (محصول سبز، قيمت سبز، توزيع
بر اين، رابطـة بـين عناصـر     . علاوهبودمصرف  كنندگان خانگي لامپ كم گيري خريد مصرف متصمي

بيشـترين   هـاي آنـان،   . بـر اسـاس يافتـه   شد  آميختة بازاريابي سبز در سطح معناداري مناسبي تأييد
) عوامـل  1390حمدي، غفاري و افسردگان ( .وجود داردمحصول سبز و ترفيع سبز  ميان همبستگي

. نتـايج ايـن پـژوهش نشـان داد     را بررسي كردند رفتار خريد محصولات سبز جوانان تهرانمؤثر بر 
ماننـد دانـش دربـارة مسـائل      ،رفتارهاي خريد سبز بيشـتر تحـت تـأثير شـناخت، آگـاهي و منطـق      
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. در گيرنـد  قـرار مـي   محيطـي  هاي محصول و كسب اطلاعات زيسـت  ارزيابي ويژگيمحيطي،  زيست
) به بررسي تأثير آميختة بازاريابي سبز بر تصميم خريد سبز 1391رعنايي و الهياري ( ،پژوهش ديگري

 ،نتايج ايـن پـژوهش   بر اساس .ندكنندگان محصولات لبني شركت پگاه در شهر شيراز پرداخت مصرف
وجود نـدارد. از طرفـي،   ارتباط مثبت و معناداري بين نگرش افراد نسبت به محصول سبز و خريد سبز 

بر تمايل به خريد  را بيشترين تأثير ،نسبت به تبليغ سبز در ميان همة ابعاد آميختة بازاريابي سبزنگرش 
بـر تمايـل بـه خريـد      اثـر بيشـتري  ترتيـب   پس از تبليغ سـبز، قيمـت و توزيـع سـبز بـه      گذارد و مي

  كنندگان دارند.  مصرف
كنندگان  بز بر نگرش مصرف) تأثير عناصر آميختة بازاريابي س1393در پژوهش عيسايي و باقري (
ميان عناصر آميختة بازاريابي، عامـل  شد. نتايج نشان داد  بررسي ،لوازم آرايشي و بهداشتي شهر شيراز

بـر  كنندگان لوازم آرايشي و بهداشـتي دارد.   توزيع بيشترين تأثير را بر نگرش و تمايل به خريد مصرف
آنهـا  هاي  مزيتدر خصوص محصولات سبز و  رساني تبليغات و اطلاعهاي اين پژوهش،  اساس يافته
بلكه در ترجمه و تفسـير   آگاهي ندارند،تنها از وجود چنين محصولاتي  است و بيشتر افراد نه بسيار كم

درصد پاسخگويان معتقدند كه افزايش آگاهي و  77اند. اين در حالي است كه  نيز ناتوان» سبز«معناي 
با عنوان پژوهشي ) 2001يد محصولات سبز تأثير دارد. چان (رساني بر نگرش آنها نسبت به خر اطلاع

هـاي   تـأثير تفـاوت  بـه بررسـي   و  اجـرا كـرد  » كنندگان چيني كنندة رفتار خريد مصرف عوامل تعيين«
محيطي  شناختي مانند دانش زيست گرايي و گرايش انسان و طبيعت و عوامل روان فرهنگي مانند جمع

نشان داد از بين اين عوامل، دانـش   وينتايج  پرداخت.كنندگان  صرفم گرايي بر رفتار خريد  و طبيعت
كنندگان بيشترين تأثير را بر نگرش خريد آنها و در نتيجه بر رفتار و تمايـل بـه    محيطي مصرف زيست

  خريد سبز دارد. 
كنندگان پاكستاني  گذار بر تمايل به خريد مصرف منظور بررسي عوامل تأثير ) به2012علي و احمد (

محيطـي و   هاي زيسـت  و نتيجه گرفتند كه سه عامل تصوير سبز سازمان، نگراني اجرا كردندپژوهشي 
كننـدگان مؤثرنـد و دو عامـل قيمـت و كيفيـت       محيطي بر تمايل به خريد سبز مصـرف  دانش زيست

كننـد. پژوهشـي توسـط كـو،      شده نيز تا حدي تأثير اين متغيرها بر تمايل به خريد را تعديل مـي  ركد
اقــدامات بازاريــابي ســبز در ايجــاد تصــوير شــركت در ميــان «) بــا عنــوان 2013هوآنــگ و كــيم (

صورت گرفت و ارتباط بين بازاريابي سبز، تصوير شركت و تمايل بـه خريـد از يـك    » ها فروشي خرده
گرفته مشخص شد كه تصوير  هاي صورت فروشي از ديدگاه مشتريان بررسي شد. براساس تحليل خرده

شركت شامل سه عامل مسئوليت اجتماعي، تصوير محصول و شهرت و اعتبار مؤسسه است. در مدل 
طور خـاص،   شده، بازاريابي سبز تأثير مستقيمي بر مسئوليت اجتماعي و تصوير محصول دارد. به برآورد
تصوير محصول يـا اعتبـار    نقش مهمي در تأثير بازاريابي سبز بر ،عنوان ميانجي ليت اجتماعي بهمسئو
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تأثير مستقيمي بـر تمايـل    ،شركت دارد. سه عامل تصوير شركت، تصوير محصول و شهرت و اعتبار
ريتـر،   گذارد. ميمستقيمي بر تمايل به خريد  به خريد دارند. در حالي كه مسئوليت اجتماعي تأثير غير

) عوامل انگيزشي مؤثر بر افزايش مصرف محصولات سـبز  2015بورشاردت، واكروف پريرا و آلمديا (
عـواملي ماننـد اطلاعـات و دانـش، نگـرش       . و نشـان دادنـد  در كشورهاي نوظهور را بررسي كردند

شدت با مصرف محصولات سـبز همبسـتگي    هاي محيطي به هاي اجتماعي و آگاهي محيطي، زمينه
هـا   شـاپ  دلبستگي و وفاداري مشتريان كافي«با عنوان در پژوهشي  )2015جانگ، كيم و لي ( دارند.

هـا و   شاپ هاي سبز در افزايش دلبستگي مشتريان به كافي به بررسي تأثير فعاليت ،»به فروشگاه سبز
نشـان   آمده دست . نتايج بهندتأثير اين دلبستگي در ايجاد وفاداري به فروشگاه و محصول سبز پرداخت

. گـذارد  ميتوجهي بر دلبستگي و وفاداري به فروشگاه  ها تأثير شايان  شاپ هاي سبز كافي داد فعاليت
دنبـال   طور شايان توجهي، وفاداري به محصـولات سـبز را نيـز بـه     وفاداري مشتريان به فروشگاه به

ي شد كه افـراد مشخص  ،هاي محيطي بر اين، با بررسي تأثير تعديلگري آگاهي خواهد داشت. علاوه
و دلبسـتگي و وفـاداري    دادهتري  هاي سبز پاسخ مثبت ، به فعاليتي دارندآگاهي محيطي بيشتر كه

  دهند. بيشتري به فروشگاه و محصول سبز از خود نشان مي

  مدل مفهومي 
شـده از محصـول سـبز     دانـش درك دهد. در اين مـدل،   مدل مفهومي پژوهش را نشان مي 1شكل 

دلبسـتگي بـه فروشـگاه متغيـر واسـط       ،)2015 ،برگرفته از مدل ريتـر و همكـارانش  (متغير مستقل 
از مـدل كـو و    (برگرفته) و تمايل به خريد متغير وابسته 2015 ،جانگ و همكارانشبرگرفته از مدل (

  شده است. در نظر گرفته) 2013 ،همكارانش
  
  

  
  . مدل مفهومي پژوهش1 شكل

دلبستگي به
 فروشگاه

شده از دانش درك تمايل به خريد
 محصول سبز
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  د:نشو مي شرح زير مطرح پژوهش بههاي  ترتيب فرضيه بدين
  .داردتأثير  شده از محصول سبز بر دلبستگي به فروشگاه دانش درك .1
  .مثبت داردتأثير  ان به خريد محصول سبزكنندگ دلبستگي به فروشگاه بر تمايل مصرف .2
  .مثبت داردتأثير  شده از محصول سبز بر تمايل به خريد محصول سبز دانش درك .3
شده از محصول سبز از طريق دلبستگي به فروشـگاه بـر تمايـل بـه خريـد       دانش درك .4

  .مثبت داردتأثير  سبز محصول

  شناسي پژوهش روش
ـ تحليلي و مبتني بر تحليل مـاتريس   از بعد روش، پيمايشيپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي و  

اسـت. جامعـة آمـاري كليـة      SEM(1يـابي معادلـة سـاختاري (    كوواريانس با استفاده از الگوي مدل
مشتريان فروشگاه پروما در مشهد هستند كه تعداد دقيق آنها مشخص نيست، بنابراين جامعة آماري 

با توجه به ميزان تمايل و در دسـترس بـودن اعضـاي جامعـه      و صورت نامعلوم در نظر گرفته شد به
براي تعيين حجم نمونه از فرمـول كـوكران بـراي    ها انتخاب شدند.  براي همكاري در تحقيق، نمونه

پرسشـنامه از مشـتريان،    30شـامل   اي جامعة نامعلوم استفاده شد. در ايـن روش ابتـدا نمونـة اوليـه    
در فرمول كوكران با دقـت بـرآورد و    5/0راف معيار آن به ميزان گذاري انح آزمون شد و با جاي پيش

. با توجـه بـه   دست آمد بهنفر  266  كمترين حجم نمونه ،06/0و ميزان خطاي  95/0سطح اطمينان 
 ،تصـادفي در دسـترس   صورت غير به  پرسشنامه 300ها،  بيني عدم بازگشت تعدادي از پرسشنامه پيش

كار  بهدر فرايند تجزيه و تحليل  شده تكميل نسخة 267و از اين تعداد  در اختيار مشتريان قرار گرفت
از منظور اسـتفاده   هاي استاندارد مطالعات پيشين استفاده شد. به براي سنجش متغيرها از سنجه .رفت
سـازي شـده اسـت. روايـي      ـ ترجمـه بـومي   ـ بازگشت شيوة ترجمه ،ايراني هاي در فروشگاهها  سنجه

چهار سـؤال   به تأييد رسيد.مديريت  متخصصان مندي از با بهرهپرسشنامة نهايي صوري و محتوايي 
سـؤالات دلبسـتگي بـه    و  )2015شده از محصول سـبز از مطالعـة ريتـر و همكـارانش (     دانش درك

كـه بـا شـش گويـه سـنجيده       اقتباس شـده اسـت  ) 2015فروشگاه از مطالعة جانگ و همكارانش (
هاي  . روايي سازه) است2015و لين (د نيز برگرفته از مطالعة هسو شوند. سه سؤال تمايل به خري مي

ارزيابي شـد و معنـاداري     AMOSافزار  نرم درپرسشنامه با استفاده از تكنيك تحليل عاملي تأييدي 
آورده  2. نتايج تحليل عـاملي تأييـدي در جـدول    به تأييد رسيد هاي مد نظر ها به سازه گويه شدنبار

ضريب آلفاي كرونباخ ارزيابي  از طريق شده نيز انسجام دروني ابزارهاي استفادهشده است. همچنين 
از شـده   محاسـبه همـة مقـادير   ، 1با توجه به جدول گزارش شده است.  1در جدول نتايج آن شد كه 
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1. Structural Equation Modeling-SEM 
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ها بـا   است كه همة سنجه ذكرتوان نتيجه گرفت ابزار پايايي لازم را دارد. شايان  كه مي بيشترند 7/0
سـنجيده     = كاملاً موافق5 تا   = كاملاً مخالف1 اي از  تايي و در محدوده استفاده از مقياس ليكرت پنج

هاي مختلف تحليل آماري، نظير تحليل همبسـتگي   روشاز  ،ها منظور تجزيه و تحليل داده شدند. به
بـراي بررسـي   (ساختاري  تيابي معادلا ، مدل)براي محاسبة ضرايب همبستگي مرتبة صفر(پيرسون 

) 1986، آزمون ميانجيگري بارون و كني ()شده آوري هاي جمع برازش الگوي معادلة ساختاري با داده
افزارهـاي   نرم كمك بههاي مد نظر  تحليل بهره برده شده است.، )براي بررسي تأثير متغير ميانجيگر(

 )SPSS v.19( 2ة آماري براي علوم اجتماعيو بست )AMOS v.18( 1تحليل ساختارهاي گشتاوري
  صورت گرفت.

  ي پژوهش ها هيافت
شناختي سن، جنسيت، تحصـيلات و نـوع    دهندگان با استفاده از چهار متغير جمعيت مشخصات پاسخ

درصـد از   9/65بررسـي شـد. نتـايج نشـان داد      هـا،  شغل و صرفاً براي گـزارش سـيماي آزمـودني   
دهنـدگان   درصـد از پاسـخ   1/13 از لحـاظ سـن،   از آنها مرد بودند. درصد 1/34دهندگان زن و  پاسخ

درصـد بـين    6سال،  40تا  31درصد بين  9/16سال،  30تا  21درصد بين  59/ 6سال،  20كمتر از 
درصـد از   5/33 از لحاظ سطح تحصـيلات،  .بودندسال  51درصد نيز بيش از  5/4سال و  50تا  41

و  ارشـد  كارشـناس درصـد   15 و كارشناس درصد 7/39درصد فوق ديپلم،  12دهندگان ديپلم،  پاسخ
بالاتر داشتند. تحليل همبستگي پيرسون بين متغيرهاي مختلـف تحقيـق نيـز بـه انجـام رسـيد. در       

هـاي   آمـاره ، ميزان همبستگي هر متغير با ساير متغيرها، آلفاي كرونبـاخ هـر متغيـر و نيـز     1جدول 
  شود. مشاهده ميتوصيفي آنها شامل ميانگين و انحراف معيار، 

  همبستگي متغيرها . ميانگين، انحراف معيار، پايايي و1 جدول

انحراف  ميانگين  متغيرها
  معيار

شده دانش درك
 از محصول سبز

دلبستگي 
 به فروشگاه

تمايل 
 خريد

      )884/0( 69/0 38/4 شده از محصول سبز دانش درك
    )856/0( 213/0** 85/0 84/2 دلبستگي به فروشگاه

 )865/0( 336/0** 616/0** 75/0 02/4 تمايل خريد
  ؛>p 05/0داري  دنباله] در سطح معنا همبستگي [يك*

  >p 01/0 داري همبستگي در سطح معنا **
  ضريب آلفاي كرونباخ هستند. دهندة  مقادير درون پرانتز نشان 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Analysis of Moment Structures-AMOS 
2. Statistical Package for Social Sciences-SPSS 
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 ة، مربوط به رابط785/0با مقدار  ترين ضريب همبستگي بزرگ دهد ميضرايب اين جدول نشان 
ترين ضريب نيز به  است. كوچكشده از محصول سبز  تمايل به خريد و دانش دركبين متغيرهاي 

اختصاص  213/0به ميزان  شده از محصول سبز و دلبستگي به فروشگاه و دانش دركبين  ةرابط
آمده مثبت و قابل قبول هستند. ميانگين  دست رايب همبستگي بهض همة. البته معنادار استدارد كه 

تر از حد متوسط است يشب ،شده از محصول سبز و تمايل به خريد دانش درك ريمتغ دوها براي  پاسخ
در حالي كه ميانگين  ؛تعلق داردشده از محصول سبز  دانش دركترين مقدار نيز به متغير  و بزرگ

 و كمتر از ميانگين است.  84/2دلبستگي به فروشگاه 

 ،طور كلي بودن توزيع آماري متغيرهاست. به نرمال ،پارامتري هاي همة آزمون اجراينياز  پيش
بر ميانگين و انحراف معيار استوارند. حال اگر توزيع  بيشترهاي پارامتري،  توان گفت آزمون مي

بودن متغيرها، از  براي آزمون نرمال .از نتايج داشت يتوان استنباط درست شد، نميجامعه نرمال نبا
گونه  شد كه نتايج آن در جدول زير ارائه شده است. همان ـ اسميرنوف استفاده فوآزمون كولموگر
به ها  بودن داده فرض نرمال )،05/0بيشتر از (شود با توجه به سطح معناداري آزمون  كه مشاهده مي

  رسد. يد ميتأي

  اسميرنوف ـ اساس آزمون كولموگروف ها بر بودن داده . نتايج آزمون نرمال2جدول 
  دارياسطح معن  نام متغير

  062/0 شده از محصول سبز دانش درك
  057/0 دلبستگي به فروشگاه

  069/0 قصد خريد
  

هـاي   معناداري وزن رگرسيوني [بار عـاملي] سـازه   بايد ،همچنين پيش از ارزيابي مدل ساختاري
گيـري   هاي انـدازه  تا از برازندگي مدل شودهاي مربوطه بررسي  بيني گويه امه در پيششنمختلف پرس

با استفاده از كار حاصل شود. اين  ها اطمينان گيري سازه ا در اندازههو قابل قبول بودن نشانگرهاي آن
با توجه به اينكـه در مـدل    انجام گرفت. AMOSافزار  و نرم CFA(1تكنيك تحليل عاملي تأييدي (

CFA امه، در سـطح  شـن رسپهـاي   بينـي گويـه   در پـيش  هـا  متغيرهمة يافته، وزن رگرسيوني  برازش
يند تجزيـه و تحليـل كنـار گذاشـته     ااز فر اي گويههيچ  داشتدار با صفر  تفاوت معنا، 95/0اطمينان 

در  بنـابراين، باشـد.   05/0ا زيـر  هين است كه سطح معناداري براي آنها ا . مبناي معناداري گويه شدن
هـاي   . نتايج تحليـل عـاملي تأييـدي بـراي گويـه     شدتجزيه و تحليل  امهشنگويه از پرس 13نهايت، 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Confirmatory Factor Analysis-CFA 
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ها نشان از  ارائه شده است. اين شاخص 2 در جدول CFAهاي برازش مدل  همراه شاخص معنادار به
شـده بـه متغيـر      شدن هـر متغيـر مشـاهده    داري بار و معنا دارندگيري  هاي اندازه برازش مطلوب مدل

  .كنند را تأييد مي مكنون مربوطه
  

 امهشنهاي پرس براي گويه )CFA(. نتايج تحليل عاملي تأييدي 3جدول 

  وزن    گويه  نام متغير
  رگرسيوني

سطح 
  نتيجه  معناداري

شده از  دانش درك
 محصول سبز

محصـول سـبز، اطلاعـاتي دربـارة آنتمايل دارم، قبل از خريـد
 داشته باشم.

  معنادار  000/0 798/0

تواند در تصميم خريـد   محصول سبز مي مربوط بهاطلاعات بيشتر 
 من كمك كند.

  معنادار 000/0 843/0

هـا و خصوصـيات محصـولات سـبز را      هايي كـه ويژگـي   برچسب
 گونـه  تواند به تصميم مـن بـراي خريـد ايـن     دهند، مي توضيح مي

 محصولات كمك كند.

  معنادار 000/0 800/0

آگاهي از استانداردها و كيفيت محصـولات سـبز در تصـميم مـن     
 است.ثر ؤمبراي خريد 

  معنادار 000/0 800/0

  معنادار 000/0 485/0 با اين فروشگاه آشنا هستم.

دلبستگي به 
  فروشگاه

  معنادار 000/0 516/0 بازديد از اين فروشگاه با شرايط و علايق من سازگار است.

  معنادار 000/0 849/0 به اين فروشگاه وابسته هستم.

  معنادار 000/0 906/0 احساس تعلق زيادي نسبت به اين فروشگاه دارم.

  معنادار 000/0 811/0 كنم اين فروشگاه جزئي از وجود من است. احساس مي

  معنادار 000/0 738/0 بخشند. اين فروشگاه به من معنا مي

  تمايل به خريد

  معنادار 000/0 794/0 معتقدم كه خريد محصولات سبز، با ارزش است.

  معنادار 000/0 868/0 دهم. خريد اين محصولات را به ديگران نيز پيشنهاد مي

  معنادار 000/0 821/0 كنم. گونه محصولات را خريداري مي در آينده نيز اين

RMR= 0/062 TLI= 0/910 χ2/df = 2/19 χ2 = 136/208 

GFA=0/902 IFI= 0/908 CFI= 0/928 df = 62 

 RMSEA=0/075 

 مشـخص ت روابط بين متغيرهـا را  يافته است و شد برازش SEMدهندة مدل  نيز نشان 2شكل 
)، در يك الگوي معادلة ساختاري مطلوب، لازم اسـت  1389اساس منابع موجود (قاسمي،  . بركند مي
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هـاي بـرازش    ، شـاخص 3اسـكوئر بـه درجـة آزادي كمتـر از      غيرمعنادار، نسـبت كـاي  اسكوئر  كاي
تر  كوچك 2مانده ، ريشة ميانگين مربعات باقي90/0تر از  بزرگ 1هنجارشده، تطبيقي و نيكويي برازش

باشـد. بـراي الگـوي معادلـة      05/0تـر از   كوچـك  3و ريشة ميانگين مربعات خطاي بـرآورد  09/0از 
، 19/2اسكوئر به درجـة آزادي برابـر    ، نسبت كاي208/136اسكوئر برابر  يافته، كاي ساختاري برازش

، ريشـة  901/0و  95/0، 90/0ترتيـب   هاي برازش هنجارشده، تطبيقي و نيكويي برازش بـه  شاخص
دسـت آمـده    بـه  042/0و ريشة ميانگين مربعات خطـاي بـرآورد    051/0مانده  عات باقيميانگين مرب

ترنـد كـه از بـرازش     گفته مطلـوب  هاي برازش الگوي نهايي، از نقاط برش پيش صية شاخكل است.
  بخش مدل حكايت دارد. كاملاً رضايت

  

  
  ]گيري هاي اندازه ساختاري و مدل  ساختاري [مدل ةالگوي معادل ةدهند افزار نشان . خروجي نرم2شكل 

96/1t( بودلحاظ آماري معنادار  رات مستقيم بين متغيرها بهيثتأ همةيافته  در مدل برازش ൐ 
݌ 05/0و  ൏( ترين ضريب  پژوهش، تأييد شدند. همچنين در اين مدل قوي 3تا  1هاي  و فرضيه

 β= 65/0 ميـزان  شده از محصول سبز بر تمايل به خريد و به اثر، مربوط به ضريب اثر دانش درك
تمايـل بـه خريـد مربـوط     ترين ضريب نيز به ضريب اثر دلبستگي بـه فروشـگاه و    است و ضعيف

طـور   پـژوهش، بـه   3تـا   1هـاي   آزمـون فرضـيه   ةكه البته معنادار است. نتيج )β=19/0(شود  مي
  ، نشان داده شده است.4 خلاصه در جدول
درصـد از   5حدود  فقطشده از محصول سبز  آن است كه دانش درك كنندة بيانضرايب مدل 

آن عواملي هستند كه در مـدل   باقيكند و  مي نواريانس متغيرهاي دلبستگي به فروشگاه را تبيي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Normed Fit Index-NFI, Comparative Fit Index-CFI, Goodness-of-Fit Index-GFI 
2. Root Mean Squared Residual-RMR 
3. Root Mean Squared Error of Approximation-RMSEA 
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وسيلة دو متغيـر   درصد از تغييرات متغير تمايل به خريد نيز به 52 اند. همچنين در نظر گرفته نشده
عـواملي   بـاقي بينـي اسـت و    شده از محصول سبز و دلبستگي به فروشگاه قابل پيش دانش درك

  اند. هستند كه در مدل در نظر گرفته نشده

  هاي پژوهش نتايج آزمون فرضيه ة. خلاص4 جدول
 نتايج

  روابط
ضريب
  استاندارد

عدد 
  معناداري

سطح 
  معناداري

  ةنتيج
  آزمون 

  تأييد 000/0 436/9 652/0  شده از محصول و تمايل به خريد دانش درك
  تأييد 001/0 105/3 221/0  شده از محصول و دلبستگي به فروشگاه دانش درك

  تأييد 002/0 105/3 190/0  تمايل به خريدو  دلبستگي به فروشگاه
  

  رييگتحليل ميانج
متغيـر   تـأثير منظـور تأييـد    مرحلة تحليل رگرسيون بـه  به ري، در واقع انجام مرحلهيگتحليل ميانج

). گذراندن چهار گـام بـراي   1986بين متغيرهاي مستقل و وابسته است (بارون و كني،  ر يگميانج
 ومستقل  نخست بايد متغيرگام در . استر، ضروري يگعنوان متغير ميانج يك متغير به تأثيرتأييد 

معنـاداري رابطـة بـين متغيرهـاي مسـتقل و      م وددر گـام   ؛دنداشـته باش ـ  يوابسته رابطة معنادار
ر و وابسـته  يگمعناداري رابطة بين متغيرهاي ميـانج بايد از م ودر گام س ؛شود بررسي مي ريگميانج

شـود،   ر وارد معادلات رگرسـيوني مـي  يگچهارم اينكه وقتي متغير ميانج. گام اطمينان حاصل شود
ر كامـل  يگكه در اين حالت متغير مد نظر، ميـانج  نباشدرابطة بين متغير مستقل و وابسته معنادار 

ولـي همچنـان    )10/0حـداقل  (ر كـاهش يابـد   يگاست يا اينكه اين رابطه در حضور متغير ميانج
نتايج تحليل  5 ر، جزئي خواهد بود. جدوليگمتغير ميانج تأثيرين حالت معنادار باقي بماند كه در ا

  دهد. ري براي متغير دلبستگي به فروشگاه را نشان مييگميانج

  ر دلبستگي به فروشگاهيري براي متغيگ. تحليل ميانج5 جدول
 β  R  R2 Sig متغير وابسته متغير مستقل  گام

  000/0  379/0  616/0  616/0  تمايل به خريد  شده از محصول دانش درك  1

  000/0  046/0  213/0  213/0  دلبستگي به فروشگاه  شده از محصول دانش درك  2

  000/0  113/0  336/0  336/0  تمايل به خريد  دلبستگي به فروشگاه  3

   شده از محصول دانش درك  4
  512/0  تمايل به خريد  دلبستگي به فروشگاه

214/0  650/0  423/0  000/0  
000/0  
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گـام   سـه معنـاداري ضـرايب در    كننـدة  بيـان نتايج  شود، گونه كه در جدول مشاهده مي همان
ورود متغيـر دلبسـتگي بـه فروشـگاه بـه       بـا در گام چهـارم   .شرايط اوليه استبرقراري نخست و 

 512/0بـه   616/0شده از محصول بـر تمايـل خريـد از     معادلات رگرسيوني اثر متغير دانش درك
در رابطـة بـين   ن معنادار باقي مانده است، بنابراين دلبستگي به فروشـگاه  كماكا ، اماكاهش يافته

  دارد.ر جزئي يگميانج تأثير ،اين دو

  گيري و پيشنهادها نتيجه
شده از محصولات سبز بر تمايل به خريـد آنهـا    در اين پژوهش كه با هدف بررسي تأثير دانش درك

كنـد كـه    نتايج بررسي فرضية اول بيان ميواسطة دلبستگي مشتريان به فروشگاه صورت گرفت،  به
يعنـي   ؛شدة مشتريان نسبت به محصول سبز بيشترين تأثير را بر تمايـل بـه خريـد دارد    دانش درك

گيري نگرش جديـدي منجـر    تواند به شكل محيطي مي افزايش آگاهي افراد نسبت به مسائل زيست
گيـرد. نتيجـة يادشـده بـا      ريد صورت ميدنبال آن رفتار خريد و در نهايت تمايل به خ شود كه به مي
) همسـويي دارد.  2015) و ريتر و همكـارانش ( 2012)، علي و احمد (2001هاي پژوهش چان ( يافته

ها و مزاياي محصولات سبز در تمايل مشـتريان بـه خريـد ايـن محصـولات تـأثير        اطلاع از ويژگي
سـبز از طريـق تبليغـات و ارائـة     شود فروشندگان محصولات  مهمي دارد. بر اين اساس پيشنهاد مي

سطح آگاهي مشتريان را بالا ببرنـد و   ،هاي آنها بروشورهاي حاوي معرفي محصولات سبز و ويژگي
  از اين طريق تمايل به خريد را در آنها ايجاد كنند.  

توانـد   شده از محصول سبز مي هاي فرضية دوم نشان داد دانش درك نتايج تجزيه و تحليل داده
) 2015گذار باشد كه با نتايج پژوهش جانـگ و همكـارانش (   مشتريان به فروشگاه تأثير بر دلبستگي
توانـد در ايجـاد    ها مي هاي سبز فروشگاه چرا كه براساس مطالعة آنها، اقدامات و فعاليت ؛مرتبط است

گيـرد.   چند اين ارتباط نيز تحت تأثير دانـش و آگـاهي مشـتريان قـرار مـي      هر ؛دلبستگي مؤثر باشد
هاي سبزي كـه   ساختن مشتريان خود از فعاليت شود فروشندگان در جهت مطلع نابراين، پيشنهاد ميب

  كنند، گام بردارند. دهند يا محصولات سبزي كه ارائه مي انجام مي
بررسي فرضية سوم نشان داد دلبستگي به فروشگاه بر تمايل به خريد محصول سبز تأثير كمـي  

يد محصول سبز بيشتر تحت تأثير همان آگاهي و آشنايي مشـتريان بـا   دليل كه خر دارد. شايد به اين
تواند به خريد محصول سبز  تنهايي نمي ها و مزاياي آن است و عامل دلبستگي به فروشگاه به ويژگي

اسـاس مطالعـة    ) همسويي دارد. بر2015هاي جانگ و همكارانش ( منجر شود. نتيجة يادشده با يافته
گي به فروشگاه و تمايـل بـه خريـد دوبـاره و وفـاداري بـه محصـول سـبز در         آنها رابطة بين دلبست

گونـه اطلاعـاتي از    در مقايسه با مشترياني كه هيچ ،ددارنمشترياني كه اطلاعاتي از محصولات سبز 
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تر خواهد بود. بنابراين، بهتر است فروشـندگان بـراي جـذب و افـزايش      اين محصولات ندارند، قوي
محيطـي خـود تـلاش     هاي زيسـت  ساختن آنها از اقدامات و فعاليت طريق آگاه وفاداري مشتريان، از

  كنند.
شـده از   فرضية چهارم نيز تأثير ميانجيگري دلبستگي به فروشـگاه در رابطـة بـين دانـش درك    

دهـد متغيـر دلبسـتگي     محصول سبز و تمايل به خريد آن را بررسي كرده اسـت. نتـايج نشـان مـي    
هـاي   و ويژگي ها مزيتيعني مشتري ضمن آگاهي از  ؛ن دو متغير مؤثر باشدتواند در رابطة بين اي مي

دليل علاقه و اعتمادي كه به فروشگاه دارد، اقدام به خريد محصـول خواهـد كـرد.     به ،محصول سبز
محيطي مشتريان اقـدام بـه    هاي زيست گرفتن نگراني نظر شود فروشندگان با در بنابراين، پيشنهاد مي

هـاي كاغـذي و مـواد قابـل      طور مثـال، از پاكـت   ارائة خدماتي متناسب با خواستة مشتريان كنند. به
هـاي مخصـوص    ها سـطل  هاي پلاستيكي استفاده كنند يا در محيط فروشگاه جاي پاكت يافت بهباز

شود  گونه اقدامات، دلبستگي و علاقه به فروشگاه ايجاد مي مواد قابل بازيافت قرار دهند. با انجام اين
  واسطة همين علاقه و دلبستگي از محصول سبز فروشگاه نيز استقبال خواهد كرد. و مشتري به

تـوان بـه    هايي همراه بود كه از جملة آنها مـي  ها با محدوديت اين پژوهش همانند ساير پژوهش
پاسخ به  نسبت بهمشتريان  تمايلي بيپژوهش اشاره كرد.  اجرايهمكاري كم مسئولان فروشگاه در 

  پژوهش حاضر است. ديگر هاي ها نيز از محدوديت  پرسشنامه
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