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Abstract 

Introduction: With increasing environmental concerns regarding the negative consequences of 

industrial activities, nowadays green consumption behavior and the movement towards "going 

green" has become one of the main paradigms in the business field; Because the organization's 

green actions are not only important from the environmental aspect; It also causes the good 

reputation of the organization and thus creates a strong relationship between the organization and 

the customers; A category that is the ultimate goal of all organizations in today's highly 

competitive world. The scientific contribution of this article is to help strengthen the literature in 

the field of retail management (especially domestic literature) and show directions for further 

research. From a practical point of view, this article, by emphasizing the importance of green 

visual marketing as a sustainability-oriented management strategy, increases retail managers' 

awareness of the key role of store interior layout in realizing green consumption behavior. Due to 

the environmental problems caused by business activities in recent years, attention has been paid 

to the green measures of companies to solve environmental problems. In this regard, the present 

study was conducted with the aim of the impact of green visual marketing on green consumption 

behavior. 

Methods: This study aims to provide a conceptual framework of in-store factors affecting green 

consumption behavior. The research method of the current research is descriptive-correlation type 

and according to the application of the results in improving the performance of the organization, 

it is practical in terms of purpose and it is carried out in a cross-sectional way in terms of time. 

The statistical population includes all customers of the chain store of Afogh Korosh in Tehran 

(unlimited population). Based on this and using Cochran's formula, a sample size of 384 people 

was selected. The necessary data to answer the research questions were collected through an 

adapted questionnaire. To measure green visual marketing from the questionnaire of Sadakar et 

al. (2022); To measure green consumption behavior from the scale of Ali et al. (2023) including 

5 items, to evaluate the green design in the store using the questionnaire of Jaha et al. (2023), to 

measure the green attitude from the 6-question questionnaire of Soharanto et al. Ecologically, the 

three-question questionnaire of Chi et al. (2021), for measuring green packaging, the 

questionnaire of Vandosel et al. (2021), and the questionnaire of Petro et al. The questions of the 

questionnaire are organized on the basis of a five-point Likert scale. To check the validity of the 

questionnaire from the construct validity (external model). Convergent validity (AVE) and 

divergent validity were used. In order to calculate the reliability, composite reliability (CR) and 

Cronbach's alpha coefficient of each factor were calculated. The combined reliability and 

Cronbach's alpha of all dimensions should be greater than 0.7. Descriptive statistics methods such 

as frequency distribution tables and inferential statistical methods and partial least squares 

technique have been used to investigate the research hypotheses. Also, the data obtained was 

analyzed using Spss23 and Smart PLS statistical software. 

 

Findings: The results of the research hypotheses test showed that green green visual marketing 

has a positive and significant effect on green design inside the store, green packaging and 

ecological label. It was also found that green communication moderates the relationship between 
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green visual marketing with environmental interest, green in-store design, and eco-labeling. It 

was also found that the ecological label, green design inside the store and green packaging all 

have a positive and significant effect on the green attitude. Finally, it was found that green attitude 

has a significant effect on green consumption behavior. 

Conclusion: Based on the results obtained in the first three hypotheses of the research, it was 

found that green visual marketing has a significant effect on green design inside the store, 

ecological label and green packaging. One of the goals of the actions that are followed under the 

green visual marketing is that through the use of elements that support the environment, a positive 

view of the environment can be institutionalized in the minds of customers. On the other hand, 

such an approach makes them use products with green packaging and ecological labels, all of 

which affect the emotions and perceptions of customers. The results obtained are in line with the 

findings of Sina et al. (2023) and Do et al. . One of the remarkable results in this research was 

that it was determined that the relationship between green visual marketing and other variables is 

affected by the green communication of sales personnel; A category that has been less discussed 

in previous researches.  This finding emphasizes the importance of customer-seller relationships 

as a complementary factor in the effectiveness of store green measures. This green awareness in 

the organization creates an environment that supports the environment inside the store and on the 

other hand, it helps to engrave environmental concepts in the minds of customers. In a number of 

studies that have been done before, the importance of green communication has been pointed out 

as an effective factor in the effectiveness of green visual marketing measures (Haneh et al., 2023; 

Abdul Aziz et al., 2024). Also, the results obtained in this research showed that all three factors 

of green design in the store, ecological label and green packaging have a positive and significant 

effect on green attitude. According to the theory of rational behavior as well as the theory of 

planned behavior, human behavior is influenced by his attitude. If we consider the green attitude 

of customers as a conscious behavior to protect the environment through innovative and 

innovative actions, then we can expect that this conscious behavior originates from a person's 

positive attitude towards the environment, which is also the case in previous researches. It has 

been mentioned (Bhutto et al., 2020).  On the other hand, customers' green and pro-environment 

behaviors largely depend on the environmental elements inside the store - including the ecological 

label and green packaging - and this issue has been mentioned in previous articles as well (Farooq 

et al., 2021). Finally, it should be pointed out that part of people's behavior is caused by their 

feelings (and not only their perceptions). From this point of view, it can be said that if a person 

has a lot of environmental concern and interest, then the probability of green behaviors to help 

the environment will increase; A problem that other researchers have also pointed out (Kazi et 

al., 2020). Finally, the results of this research show that the green attitude of customers has a 

positive and significant effect on green consumption behavior. Although the organization's 

movement towards green consumption behavior depends on long-term policies and plans that are 

determined by senior managers; But it is the customers of the organization who translate all plans 

into practical actions; Therefore, the more "green" the customers' behavior is (Abbas et al., 2021). 

On the other hand, the green attitude of the customers will cause the customers to provide their 

green and environmental ideas to the managers of the organization (positive feedback towards 

green measures), which can have an impact on the environmental orientation of the future plans 

of the organization. In this regard, Lu (2021) has also pointed out the effects of customers' green 

attitude towards moving towards green consumption behavior. 

  

Keywords: green visual marketing, green in-store design, green attitude, green consumption 

behavior 
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 چکیده

برای    هابنگاه های اخیر توجه به اقدامات سبز  در سال  تجاریهای  محیطی ناشی از فعالیت با توجه به مشکلات زیست 

زیست  مشکلات  نمودن  هدف  برطرف  با  حاضر  مطالعه  راستا  این  در  است.  یافته  افزایش  بازارپردازی    ریتاثمحیطی 

انجام شده است. این مطالعه از لحاظ هدف کاربردی است که از لحاظ روش اجرا در    رفتار مصرف سبز بر دیداری سبز

های  مشتریان فروشگاه  شامل  یآمار  جامعهپیمایشی با رویکرد مقطعی انجام شده است.  - قالب یک پژوهش توصیفی

به  نفر با استفاده از فرمول کوکران    384ای متشکل از  که از این میان، نمونه  باشدی م ای افق کوروش در تهرانزنجیره 

ای  پرسشنامه   فرضیات از  آزمون  جهت  اطلاعات  آوریجمع   برای  مطالعه  این  انتخاب شده است. درصورت تصادفی ساده  

و روایی همگرا و پایایی   استفاده شده است. روایی پرسشنامه با استفاده از روش روایی محتوا  سوال 36 و بعد 7 شامل

حداقل مربعات    تکنیک از  فرضیات آزمون  برای  ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید شد.   پرسشنامه با محاسبه

های تحقیق نشان  است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه   شده  استفاده  2024نسخه    جزئی و نرم افزار اسمارت پی.ال.اس

که   دیداری  داد  بر  بازارپردازی  معناداری  و  مثبت  تاثیر  فروشگاهسبز  برچسب  و    بندی سبز بسته،  طراحی سبز درون 

محیطی،  با علاقه زیست   بازارپردازی دیداری سبز دارد. همچنین مشخص شد که ارتباطات سبز رابطه بین    اکولوژیک

طراحی  ،  برچسب اکولوژیک  کند. همچنین مشخص شد کهرا تعدیل می   برچسب اکولوژیکو    طراحی سبز درون فروشگاه

دارند. در نهایت مشخص شد که    نگرش سبزهر سه تاثیر مثبت و معناداری بر    بندی سبزبستهو    سبز درون فروشگاه

 دارد.   رفتار مصرف سبز تاثیر معناداری بر   نگرش سبز

 

 رفتار مصرف سبز، نگرش سبز ،طراحی سبز درون فروشگاه، بازارپردازی دیداری سبزکلمات کلیدی: 
 

   مقدمه

و    رفتار مصرف سبز های صنعتی، امروزه  محیطی در رابطه با پیامدهای منفی فعالیتهای زیست با افزایش نگرانی 

کار تبدیل شده است؛ چرا که اقدامات  وهای اصلی در حوزه کسب پارادایم به یکی از   "سبز شدن"حرکت به سمت  
اهمیت بالایی است؛ بلکه باعث خوشنامی سازمان نیز شده و بدین  محیطی حائز  سبز سازمان نه تنها از جنبه زیست

ها در دنیای  ای که هدف نهایی تمامی سازمان کند؛ مقولهترتیب رابطه محکمی بین سازمان با مشتریان ایجاد می 
کار معاصر،  وفشار رقابتی دنیای کسب  در اثر   (. از سوی دیگر 2022،  و همکاران1ساداکاربه شدت رقابتی امروز است )

محیطی و به تبع آن  برای نمایش پایبندی به اصول زیستهایی  حلها در پی یافتن راه بسیاری از خرده فروشی 
های تولیدی و برندها بعنوان عوامل موثر  ها بر عملکرد سازمان جذب مشتریان بیشتر هستند. در حالی که تا مدت 

تریان نسبت به  های خرده فروشی در ترغیب مششد، اما امروزه نقش فروشگاه بر فروش محصولات سبز تاکید می
های خرده  محیطی بیشتر شده است. ادبیات پژوهش نیز حاکی از آن است که فروشگاه خرید محصولات زیست 

 (. 2024و همکاران، 2اودورو ) فروشی یک عامل بسیار کلیدی در فروش محصولات دوستدار محیط زیست است 

 
1 Sadachar 
2 Oduro 

mailto:k.hamdi@srbiau.ac.ir


 مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز

 

از نقش   بازاریابی سبز که در واقع مساله محوری در پژوهش حاضر است، غفلت  از مسائل مهم در حوزه  یکی 
چیدمان و فضای داخلی فروشگاه در ترغیب مشتریان به خرید محصولات سبز و دوستدار محیط زیست است.  

دهد که در اغلب تحقیقات پیشین به مسائل سمت کارخانه  بررسی مقالات موجود در دو دهه اخیر نیز نشان می 
و همکاران،    1)علی   پذیری اجتماعی، کاهش ردپای کرین و غیره پرداخته شده استمانند برندسازی سبز، مسئولیت 

رفتار مصرف سبز مشتریان کمتر  فروشگاه بر    درون و نقش حیاتی فضای سبز   (2024؛ پالومینو و همکاران، 2023
دهد که  (. شواهد بدست آمده از چند دهه تحقیق نشان می 2023و همکاران،    2مورد ارزیابی قرار گرفته است )گول

چیدمان و اتمسفر درونی یک فروشگاه نقش بسیار تاثیرگذاری بر قصد خرید مشتریان دارد؛ حتی در یک مطالعه  
درصد    40تا    30تواند بین  گیری خرید مشتریان می میدانی مشخص شده است که سهم محیط داخلی در تصمیم 

المان  و  فروشگاه  داخلی  به فضای  توجه  افزایش  امر  این  رفتار  باشد که  بر  تاثیرگذاری  با  رابطه  در  های بصری 
از طرف دیگر علی رغم شواهد متعدد در رابطه با  (.  2023و همکاران،    3جها سازد )کننده را خاطر نشان می مصرف 

کمتر مورد توجه قرار گرفته  تاثیرگذاری فضای درونی فروشگاه بر رفتار خرید، این مساله در حوزه رفتار خرید سبز 
بیانگر یک شکاف تحقیقاتی در حوزه رفتار مصرف سبز محسوب می  و همکاران،    4شود )هانهاست که این امر 

2023 .) 
در حالی که  مساله اصلی این تحقیق ، وجود یک شکاف تحقیقاتی عمده در ادبیات پژوهش است؛ بدین معنی که  

های  کماکان ادامه دارد، اما بخش بزرگی از پژوهش   رفتار مصرف سبز بر    شناسایی عوامل موثرمطالعات در رابطه با  
و    رفتار مصرف سبز توان مسیر برای  می   ارند که از طریق آمیخته بازاریابی سبز پیشین صرفا بر این نکته تاکید د
شناختی و رفتاری این رابطه به خوبی  را فراهم آورد؛ در حالی که مکانیسم روان   رفتارهای دوستدار محیط زیست

است که باعث کاهش فهم ما راجع به    رفتار مصرفتشریح نشده است. این امر یک شکاف قابل توجه در ادبیات  
. در این راستا پژوهش حاضر سعی بر آن دارد  شودمی   رفتار مصرف سبز بر    ی ل درون فروشگاهعوام چگونگی تاثیر  

، به تشریح نحوه تاثیر  5ریزی شده و تئوری منابع مکمل های مرتبط اعم از تئوری رفتار برنامه که با اتکاء به نظریه 
بپردازد. سهم    مصرف سبزاز طریق تاثیرگذاری بر نگرش و رفتار    بر رفتار مصرف سبز  یعوامل درون فروشگاه 

)به خصوص ادبیات داخل کشور( و نشان  رده فروشیخعلمی این مقاله، کمک به تقویت ادبیات حوزه مدیریت  
بازارپردازی دیداری  دادن مسیرهایی برای تحقیقات بیشتر است. از دیدگاه کاربردی نیز این مقاله با تاکید بر اهمیت  

چیدمان داخلی  به نقش کلیدی    هافروشیخرده محور، آگاهی مدیران  بعنوان یک استراتژی مدیریتی پایداری   سبز
 دهد.  را افزایش می  رفتار مصرف سبزدر تحقق  فروشگاه

 مبانی نظری

 6یبصر   ا ی  یدارید  ی بازارپردازیک مفهوم کلیدی در طراحی چارچوب مفهومی پژوهش حاضر است.    ی بازارپرداز
  بهتر   ی ساز  برجسته  یبرا  خدمات  و   محصولات   ارائه  یسازنه یبه  منظور   به   یفروش  خرده  ی هابنگاه   در  است  یعمل 

  . است  د ی خر  یبرا  ی مشتر  در   زه یانگ  جاد یا  و   تعامل   جذب،   کار   ن یا   از   هدف .  گرددی م   انجام  ها آن   ی ای مزا  و   های ژگ یو
  و  ها،رنگ   بیترک  نور،  از  یبیترک  از   استفاده  با  یفروش   خرده  یهافروشگاه   در  یسنت   طوربه   یداری د  ی پرداز  بازار

 
1 Ali 
2 Gul 
3 Jha 
4 Hanh 
5 Complementary resource 
6 Visual merchandising 
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در حوزه    . ( 2024و همکاران،    1)عبدالعزیز   شود یم  انجام   ی و  در   علاقه  جاد یا  و   نندهیب  کیتحر   ی برا  ی ن یتزئ  ل یوسا
بدین معنی است که مدیریت فروشگاه    ی سبز داری د  ی بازارپردازبازاریابی دوستدار محیط زیست، استفاده از رویکرد  

بسته  با  محصولاتی  از  استفاده  فروشگاه،  درون  سبز  طراحی  مانند  دیداری  عناصر  از  از  استفاده  یا  و  سبز  بندی 
(. شواهد تجربی  2020و همکاران،    2های اکولوژیک برای تاثیرگذاری بر دیدگاه و رفتار مشتریان است )دو برچسب

سبز نقش موثری در تاثیرگذاری بر عواطف و ادراکات    یداری د  یبازارپردازدهد که استفاده از  بدست آمده نشان می 
 (. 2023و همکاران،   3مشتریان دارد )سینا 

لازم هستند. در این راستا    مشتریان ، ترکیبی از منابع ادراکی و عاطفی برای بروز رفتار  4رفتار مطابق با مدل تعاملی  
  نگرش سبز و    بازارپردازی دیداری سبزهای میانجی در رابطه بین  های درونی و اجتماعی بعنوان مکانیسم انگیزه

می  می عمل  انتظار  بنابراین  که  کنند.  اکولوژیکرود  که    مشتریان)اطمینان    برچسب  این  با  از  مطابق  محصول 
شود  که باعث می   مشتریان )احساسی مثبت در    بسته بندی سبز( و  استانداردهای زیست محیطی ساخته شده است

  نگرش سبزو    بازارپردازی دیداری سبزای بین  های حامی محیط زیست مشارکت کنند( بعنوان واسطهکه در فعالیت 
ها و هنجارهای  باعث افزایش نمود ارزش بازارپردازی دیداری سبز(. 2014و همکاران،  5عمل کنند )چن  مشتریان 

شود که این امر هم بر ادراکات و هم بر احساسات )علاقه درونی به محیط زیست( آنها  می   مشتریانسبز در بین  
های درونی و اجتماعی مورد اشاره در مدل  نقش انگیزه   بندی سبز بسته و    برچسب اکولوژیکگذارد. در واقع  تاثیر می 

 (.  2019و همکاران، 6کنند )هائوتعاملی رفتار را ایفا می 
های زیست محیطی  برای دستیابی به عملکرد پایدار از طریق فعالیت  7ها باید از منابع مکمل علاوه بر این، سازمان 

درونی    اتمسفر سبز و    طراحی دوستدار محیط زیستمندی از نتایج  و سبز برخوردار باشند. منابع مکمل برای بهره 
سازمان، لازم هستند. بسیاری از مطالعات ارتباطات سبز را به منزله منابع مکمل اصلی برای دستیابی به رفتارهای  

ا که با استفاده از ارتباطات سبز، پرسنل فروش یک فروشگاه از طریق تعاملاتی  اند؛ چردر نظر گرفته   مشتریان سبز  
سازند  کندن انان را نسبت به اهمیت محصولات سبز و دوستدار محیط زیست آگاه می که با مشتریان برقرار می 

(،  RBV(. علاوه بر این مطابق با دیدگاه منبع محور )2018و همکاران،    9؛ تانگ2011و همکاران،    8)جکسون 
در راستای پایداری سازمان دارند. بر این    مشتریانمنابع نامشهود )ارتباطات سبز( تاثیر مثبتی بر رفتارهای سبز  

ارتباطات   کیفیت  و مشتریاناساس  پرسنل فروش  بین  می   بین  رابطه  دیداری سبزتواند  با    بازارپردازی  سازمان 
چون   اکولوژیکمتغیرهایی  سبزبستهو    برچسب  سبز   بندی  ارتباطات  وجود  دیگر  بعبارت  کند.  تعدیل    را 
و    10)گو   ر نگرش مشتریان بهبود یابدب  تاثیرگذاری بازارپردازی دیداری سبزباعث خواهد شد تا    فروشنده/مشتری 

 (.  2020همکاران، 
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گیری نگرش سبز تاثیر دارند. چیدمان داخلی فروشگاه اگر مطابق با اصول محیط زیستی  عوامل متعددی بر شکل 
  ای نشان داده شد که نصب پوسترهای زیست محیطی و یا تبلیغ تواند بر نگرش تاثیرگذار باشد. در مطالعه باشد می 

تواند  سبز می محصولات دوستدار محیط زیست، درج شعارهای حمایت از محیط زیست و حتی استفاده از رنگ  
عامل دیگری که  (.  2020و همکاران،  1نگرش مشتریان نسبت به محصولات سبز را تحت تاثیر قرار دهد )اکیوتی 

اکولوژیک روی   برچسبهای اکولوژیک است. تواند بر نگرش سبز مشتریان تاثیرگذار باشد، استفاده از برچسبمی
  ن ی . هدف ااست  ی طیمح  ی داری پا  یارتقا  یشده برا  ی طراح  رانهی سختگ  یاستانداردها   رعایت  محصولات بیانگر 

ز اثرات  کاهش  آنهاست.   ی طیمح  ستیاستانداردها  عمر  چرخه  کل  در  خدمات  و  نظریه    محصولات  با  مطابق 
دهد که این فروشگاه در  ها روی محصولات یک فروشگاه این پیام را به مشتریان می دهی، وجود این برچسبپیام 

(. به همین ترتیب استفاده از  2021،  2کند )چی انتخاب محصولات سازگار با محیط زیست بسیار دقیق عمل می
کند  بندی سبز نیز تاثیر مثبتی بر نگرش مشتریان نسبت به فروشگاه و محصولات آن ایجاد می محصولاتی با بسته 

 (.  2021و همکاران،  3واندوسل)
با مح  د یمصرف سبز خر برا  ستیز   طی محصولات سازگار  از محصولات مضر  اجتناب  است.    ستیز   طیمح  یو 

از خدمات و محصولات  ن  کنند   ی استفاده م  ی مصرف کنندگان    ت یفیکند و ک  یآنها را برآورده م   ه یاول  ی ازهایکه 
تولید    (.2024و همکاران،    4)انجی   کند   یفراهم م  ندهیآ  ی نسل ها  یازها یرا بدون به خطر انداختن ن  ی بهتر  یزندگ 

  یها را به حداقل م  ندهیزباله و آلا  دی تول  نی و مواد خطرناک و همچن  یعیاستفاده از منابع طب  و مصرف سبز شامل
زباله،    تیری داشتن روش معقول در مصرف و مد  ست،یز  طی رساند. مصرف سبز با انتخاب محصولات دوستدار مح

. به طور خلاصه، مصرف سبز نه تنها  (2023)علی و همکاران،    دهد  ی را نشان م  ستیز   ط یحفاظت از مح  تیمسئول
مح  دیخر با  سازگار  محصولات  از  استفاده  تأث  ستیز  طیو  انسان  بر سلامت  که  تنوع    ینم   یریاست  و  گذارد 

  ط ی محصولات سازگار با مح  دی خر  یکنندگان برا  صرف م   میکند، بلکه تصم   ی نم  د یرا تهد   ی ع یطب  یها   ستمیاکوس
ریزی شده، رفتار )در  مطابق با نظریه رفتار برنامه   . (2024اودورو و همکاران،  )  است  یافت یو محصولات باز  ستیز

بازاریابی دوستدار  کننده( نتیجه مستقیم نگرش افراد است.  اینجا رفتار سبز مصرف  شواهد بدست آمده در حوزه 
و همکاران،    5دهد که نگرش سبز تاثیر مثبت و معناداری بر مصرف سبز دارد )سوهارانتومحیط زیست نشان می 

2024  .) 
 های تحقیق به صورت زیر توسعه داده شده است: با توجه به مطابق فوق فرضیه 

 دارد.   طراحی سبز درون فروشگاهتاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز 
 دارد.  برچسب اکولوژیکتاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز 
 دارد.  بندی سبزبسته تاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز 

 کند. را تعدیل می  طراحی سبز درون فروشگاه و  بازارپردازی دیداری سبزارتباطات سبز رابطه بین 
 کند.را تعدیل می  برچسب اکولوژیکو  بازارپردازی دیداری سبزارتباطات سبز رابطه بین 
 کند. و علاقه زیست محیطی را تعدیل می  بازارپردازی دیداری سبزارتباطات سبز رابطه بین 
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 دارد.  نگرش سبزتاثیر مثبت و معناداری بر  طراحی سبز درون فروشگاه 
 دارد.  نگرش سبز تاثیر مثبت و معناداری بر  برچسب اکولوژیک 

 دارد.   نگرش سبزتاثیر مثبت و معناداری بر  بندی سبز بسته
 دارد.  رفتار مصرف سبز تاثیر مثبت و معناداری بر   مشتریان  نگرش سبز 

 

 
 

 . مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 پیشینه تجربی 

  ی بندبسته  ر یتاث  یارائه چارچوب مفهوم ای با عنوان  (، مطالعه 1403زاده منشی )زاده سنگرودی، حمدی و وهاب قاسم
  ر ی سبز تاث  یبندنشان داد که بسته  ق یتحق  ی هاهی حاصل از آزمون فرض  ج ینتا، انجام دادند.  برند   ی سبز بر دلبستگ 
  یطیمحست یمشخص شد که نگرش ز  نی برند دارد. همچن  تیو هو   یذهن   یری برند، درگ  یبر آگاه   یمثبت و معنادار

ن مشخص  ی. همچنکندی م   لیبرند را تعد   تیبرند و هو  یآگاه   ،یذهن   یری سبز با درگ  یبندبسته   نیرابطه ب  ان یمشتر
برند دارند. در   ریبر تصو  یمثبت و معنادار ری هر سه تاث  انیمشتر ی ذهن ی ریبرند و درگ یبرند، آگاه  تیشد که  هو 

ای  (، مطالعه 1403ابراهیمی و نصیری )  برند دارد.  یبر دلبستگ  یمعنادار  ریبرند تاث  ری مشخص شد که تصو  تینها
مطالعه    کی)  رانی در ا  یورزش   یعوامل و موانع موثر بر توسعه رفتار سبزکارکنان در سازمان ها  یبررسبا عنوان  

عوامل موثر    یکوهن برا  Dبراساس شاخص   یبینشان داد اندازه اثر ترک   لی فراتحل  جینتا، انجام دادند.  (یل یفراتحل
محسوب    ی بدست آمد که هر دو اندازه اثر بزرگ و معنادار  d=1/ 229موانع،    یو برا  d=194/1بر توسعه رفتار سبز،

  من یآزمون ا ج ینتا ن یچنبالا در مطالعات بود. هم ی نشان دهنده ناهمگن Iآزمون کوکران و مجذور   ج یشدند. نتایم
  و منفرد،    قتیحق  ،اینسروش   انتشار در مطالعات بودند.  یریروزنتال و نمودار فانل نشان دهنده عدم سوگ  یاز خطا
: نقش  ی کوچک و متوسط صنعت   ی وکارهاکسب  داری سبز و عملکرد پا  تیر یمدای با عنوان  مطالعه (،  1403)  یسالار

سبز    ی و نوآور  داریسبز و عملکرد پا   تیری مد  ان یکه م  هدی نشان م   ج ینتاانجام دادند.  سبز،    ی نوآور  ی گر  یانجیم

بازارپردازی دیداری 

 سبز
 کیبرچسب اکولوژ

 یبندبسته

 سبز

 نگرش سبز

 ارتباطات سبز پرسنل

سبز درون  یطراح

 فروشگاه

 رفتار مصرف سبز
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سبز و عملکرد    تی ری مد  ان ی ( را می)جزئ  ایسبز نقش واسطه  ینوآور  نی وجود دارد، همچن  یرابطه معنادار و مثبت
  توانندی سبز م  یر سبز و نوآو  تیر یگرفت که مد  جهی نت  توانمی   شده،  مطرح  یهاافتهی. با توجه به  کندی م  ی باز  داری پا

پا  به   ینوآور   ن،یکنند. همچن  لی را تسه  ی سازمان  دار یبهبود عملکرد  در    ی نقش مهم  ایواسطه   عامل   عنوان سبز 
در    یسبز و نوآور   ی های استراتژ  ی که اجرا  دهند ی نشان م   جی نتا  ن یدارد. ا  دار ی سبز و عملکرد پا  تیر یمد  نیارتباط ب
(، پژوهشی  1403فراهانی و موسوی )   کمک کند.  ست زی  ط یمح  تیریو مد   داری به بهبود عملکرد پا  تواندی ها م سازمان 

، انجام دادند.  سازمان ی نوآور یانج یبا توجه به نقش م داریپا ی بر عملکرد مال یکیوکار الکترونکسب ر یتاثبا عنوان 
معنادار   ر یتاث یدارا  یو نوآور  ی اتی عمل  یهانه یبر هز  کیوکار الکترونبه دست آمده استفاده از کسب جی بر اساس نتا

  ل ی را تعد  یی و بازده دارا  ی ات یعمل  ی هانه یبر هز  کیوکار الکتروناستفاده از کسب   ر یتاث  ، ینوآور  ن ی باشد. همچنیم
  ی نیحس است.  میمستق ری غ ر یتاث ن یشرکت ندارد بلکه ا یی بازده دارا ر ب م یمستق ر یتاث ی ک یوکار الکترونکند. کسب یم
مطالعه شرکت    ؛یرفتار   ی های از منظر تئور  ی صنعت ی ابی بازار  خته یآم ی سبز ساز  نیی تبپژوهشی با عنوان   (،1402)

سازمان    یطیمحستیز   ی ریگنشان داد که جهت   قی تحق  یهاه یحاصل از آزمون فرض  ج ینتا انجام داد.  نفت تهران،  
سبز دارد. ارتباطات سبز رابطه    یو خودکارآمد  یطیمحست یبر نگرش سبز، علاقه ز  یمثبت و معنادار   ری سبز تأث

.  کندی م  ل ید سبز را تع  ینگرش سبز و خودکارآمد  ،یطیمحست یسازمان با علاقه ز   یطیمحست یز  ی ریگجهت  نیب
ز  یخودکارآمد  نکهیا  نی همچن علاقه  و  سبز  نگرش  تأث  یطیمحستی سبز،  سه  معنادار  ریهر  و  بر    ی مثبت 
نها  ی اجتماع  ی ریپذت یمسئول در  آم  ی معنادار  ر یتأث  یاجتماع   ی ریپذ تیمسئول  ز ین  تیدارد.  نمودن  سبز    خته یبر 

سبز بر    یاب یبازار  ختهیآم  ر یتأثای با عنوان  (، مطالعه 1402تهمتن، کهندل، نوربخش و بهاری)   دارد.  یصنعت   یاب یبازار
طور مثبت  نتایج نشان داد محصولات سبز به ی، انجام دادند.  برند سبز محصولات ورزش   ژه ی ارزش و  ی ابعاد رفتار

گذارد. قیمت سبز بر تصویر سبز، اعتماد سبز و  وفاداری سبز تأثیر میبر تصویر سبز، رضایت سبز، اعتماد سبز و  
وفاداری سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، در مقابل بر رضایت سبز تأثیر معناداری ندارد. مکان سبز تنها بر تصویر  

ر مثبت و معناداری  سبز تأثیر مثبت و معناداری دارد، همچنین ترویج سبز همزمان بر تصویر سبز و رضایت سبز تأثی
دارد، در مقابل بر اعتماد سبز و وفاداری سبز تأثیر معناداری ندارد. سرانجام ارزیابی روابط درونی ابعاد ارزش ویژه  
برند سبز محصولات ورزشی نشان داد رابطه علی تصویر سبز با اعتماد سبز، تصویر سبز با وفاداری سبز و اعتماد  

مدت  دهد مزایای محصولات ورزشی سبز کوتاه ناداری است. این نتیجه نشان میسبز با وفاداری سبز مثبت و مع
به مشتریان  هزینه  در  سبز  محصولات  و  آ است  زمان  و  توجهی  قابل  صرفهن طرز  تاحدودی  میها  کنند،  جویی 

دنگ    .نندکی دلیل ضعف در مکان سبز و ترویج سبز مشتریان مربوطه از متعهد شدن به آن خودداری محال بهبااین 
  نی ا ی ها افته ، انجام دادند. یتاثیر طراحی بسته بندی سبز بر قصد خرید سبزای با عنوان (، مطالعه2024)1و یانگ  

سبز و    یبندبسته  ی هادهد. با اتخاذ طرح   ی سبز ارائه م  ی ابی بازار  یتلاش ها   یرا برا   یی مطالعه دستورالعمل ها
دهند که به نوبه خود    ش یبرند سبز خود را افزا   ژه یارزش و   توانندی ها م شرکت  ست، یزط ی با مح  ی سازگار  جیترو

پال    ر مثبت بگذارد. ی کنندگان تأثسبز مصرف   د یبر قصد خر   تواند یم   ی بررس (، در پژوهشی به  2024)2تیواری و 
و    ی طیمح  ستیاز دانش برند سبز، نگرش ز  SEM-ANN  ل یوتحله یها: تجزهزاره  یبرند سبز برا   ژهیارزش و

 GRE طور قابل توجهی بربه ERA و GRK ، GRI دهد کهاین مطالعه نشان می ، پرداختند.  برند سبز  ر ی تصو

تأثیر می  بین مشتریان هزاره  متغیرهای  همبستگی  ANN   مدل .گذارند در  بین  غیرخطی  و  غیر جبرانی  های 
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بازخورد و انتشار و ادراک چند   ANN الگوریتماین مطالعه با استفاده از   .کندمستقل و وابسته را شناسایی می 
نتایج  .  کندهای محیطی و ارزش ویژه برند شناسایی می ، تصویر برند، نگرش GRK لایه، تأثیرات مثبتی را بر

این مطالعه اولین مطالعه   .بینی کنددرصد از ارزش برند سبز را پیش   6/73تواند  می ANN دهد که روشنشان می 
تاثیر است که  از GRE بر GRK ای  استفاده  با  و همکاران    .کندبررسی می  SEM-ANN را  عبدالعزیز 

گیری خرید پرداختند. در این مطالعه تجربی  ( در پژوهشی به بررسی اثرات فضای داخلی فروشگاه بر تصمیم 2024)
خرید    ناگهانی و هم تصمیم   دی خر  ی ریگم یبر تصم  هم  فروشگاه   ی داخل  ی فضادر کشور اردن مشخص شد که  

ها از لحاظ  ( در پژوهشی به بررسی تاثیر طراحی داخلی فروشگاه 2023شده تاثیر دارد. کومار و همکاران )حساب 
مشاوره   که  داد  نشان  تحقیق  این  نتایج  پرداختند.  فروشی  خرده  صنعت  در  سبز  خرید  رفتار  و  بخشی  آگاهی 

ای بر رفتار خرید سبز دارد.  فروشندگان و همچنین سبز کدن چیدمان داخلی فروشگاه تاثیر مثبت و قابل ملاحظه 
خرید پرداختند. نتایج نشان    ( در پژوهشی به بررسی تاثیر فضای داخلی فروشگاه بر تصمیم2023گول و همکاران )

چی و  دارد.  گیری خرید مشتراین تاثیر  داد که استفاده از رویکرد بازارپردازی دیداری به شکل معناداری بر تصمیم 
کنندگان  بر رفتار سبز مصرف بندی سبز  ای به بررسی تاثیر برچسب اکولوژیک و بسته( در مطالعه 2021همکاران ) 

بر احساسات   ادراک و هم  بر  اکولوژیک هم  نتایج نشان داد که وجود برچسب  اکوتوریسم پرداختند.  در صنعت 
 شود.  مشتریان تاثیر مثبتی داشته که در نهایت منجر به بروز رفتارهای حامی محیط زیست در بین مشتریان می 

   هامواد و روش

با هدف   انجام شده    بر رفتار مصرف سبز   رگذاریتاث  یعوامل درون فروشگاه   ی ارائه چارچوب مفهوماین مطالعه 
عملکرد    بهبود  در   نتایج   کاربرد  به  باتوجه   و   باشدمی  همبستگی   – توصیفی  نوع   از   حاضر  پژوهش  تحقیق   است. روش

کلیه  آماری شامل  جامعه   .از لحاظ زمانی به شکل مقطعی انجام می شودبوده و    کاربردی   هدف از لحاظ  سازمان، 
بر این اساس و با استفاده از فرمول    . )جامعه نامحدود(  باشدمی   ای افق کوروش در تهرانمشتریان فروشگاه زنجیره 

نمونه  به حجم  کوکران  انتخاب شد.    384ای    قیطر   از   تحقیق   سوالات   به   دادن   پاسخ   برای   لازم   های داده نفر 
اندازه   پرسشنامه  برای  آوری شد.  دیداری سبزگیری  اقتباسی جمع    ساداکار و همکاران از پرسشنامه    بازارپردازی 

اندازه 2022) ارزبا  5شامل    (2023)  و همکاران  علیاز مقیاس    رفتار مصرف سبزگیری  (؛ جهت  ی  بگویه، جهت 
سوالی    6از پرسشنامه    نگرش سبز(، برای سنجش  2023و همکاران )  جها ار پرسشنامه    طراحی سبز درون فروشگاه

(،  2021)  چی و همکاراناز پرسشنامه سه سوالی    برچسب اکولوژیکگیری  (، برای اندازه2024)  سوهارانتو و همکاران
از   پرسنل  (، و برای سنجش ارتباطات سبز 2021)  واندوسل و همکاران از پرسشنامه  بسته بندی سبز برای سنجش 

 ( استفاده شده است.  2018پرسشنامه پترو و همکاران )
سوالات پرسشنامه بر مبنای طیف پنج درجه لیکرت تنظیم شده اند. برای بررسی روایی پرسشنامه از روایی سازه  

و    (CRو روایی واگرا استفاده شد. برای محاسبه پایایی نیز پایایی ترکیبی )  (AVE)مدل بیرونی(. روایی همگرا )
ضریب آلفای کرونباخ هر یک از عوامل محاسبه شده است. میزان پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ تمامی ابعاد باید  

 باشد.   0/ 7بزرگتر از  
های آمار توصیفی مانند جداول توزیع فراوانی و  دهندگان از روشهای عمومی پاسخ برای بررسی و توصیف ویژگی 

ها پژوهش استفاده شده است.  های آماری استنباطی و تکنیک حداقل مربعات جزئی برای بررسی فرضیهاز روش 

صورت گرفته    Smart PLSو    Spss23  های بدست آمده با استفاده از نرم افزار آماریهمچنین تحلیل داده 

 است.
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 ی پژوهش  هایافته

با    اسمیرنوف استفاده شده است.   - لموگروف ودر این پژوهش از آزمون معتبر ک  ها بررسی نرمال بودن داده برای  
ها نرمال  ( باشد توزیع داده05/0داری بزرگتر از سطح آزمون )( برای متغیرهایی که سطح معنی 2توجه به جدول )

برای متغیرهایی که سطح معنیمی )باشد. و  آزمون  از سطح  توزیع داده05/0داری کوچکتر  باشد  ها غیرنرمال  ( 
   باشد.( می1به شرح جدول ) های پژوهش باشد. نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف متغیر می
 

های تحقیق تغیراسمیرنوف برای م -های توصیفی و نتایج آزمون کولموگروف. مقادیر شاخص1جدول  

 میانه میانگین متغیر 
انحراف  

  معیار

سطح  

 معناداری

 0/ 000 0/ 793 37/3 43/3 بازارپردازی دیداری سبز 

 0/ 000 0/ 672 33/3 34/3 برچسب اکولوژیک 

 0/ 000 0/ 674 60/3 58/3 علاقه زیست محیطی 

 0/ 000 0/ 708 67/3 57/3 پرسنل فروش   ارتباطات سبز

 0/ 000 0/ 691 67/3 62/3 طراحی سبز درون فروشگاه 

 0/ 001 0/ 717 16/3 10/3 نگرش سبز 

 0/ 000 0/ 582 20/3 35/3 رفتار مصرف سبز 

 

 باشند. نرمال میغیر های پژوهش دارای توزیع تغیرتمامی م بر اساس نتایج، 
برای درک بهتر نتایج تحلیل عاملی تائیدی بارهای عاملی سوالات به همراه آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی  

شود که  بر اساس نتایج مشخص می   ( آورده شده است.2شاخص در جدول )ترکیبی و میانگین واریانس برای هر  
 پرسشنامه از پایایی و روایی مطلوبی برخوردار است. 

 مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  -2جدول 

بارعامل  آیتم  سازه

 ی

آماره 

 معناداری

آلفای  

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی

AV

E 

بازارپردازی دیداری  
 سبز

Q1 800 /0 548 /17 931 /0 943 /0 677 /0 

Q2 855 /0 719 /40 

Q3 742 /0 751 /14 

Q4 857 /0 485 /42 

Q5 910 /0 953 /63 

Q6 815 /0 681 /32 

Q7 863 /0 823 /30 

Q8 723 /0 295 /14 

 Q9 877 /0 396 /49 754 /0 859 /0 671 /0 برچسب اکولوژیک 
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بارعامل  آیتم  سازه

 ی

آماره 

 معناداری

آلفای  

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی

AV

E 

Q1

0 

823 /0 168 /31 

Q1

1 

751 /0 549 /11 

Q1 علاقه زیست محیطی 

2 

804 /0 025 /22 909 /0 932 /0 733 /0 

Q1

3 

883 /0 710 /28 

Q1

4 

819 /0 161 /33 

Q1

5 

901 /0 095 /61 

Q1

6 

871 /0 646 /52 

Q1 ارتباطات سبز 

7 

933 /0 167 /82 820 /0 893 /0 738 /0 

Q1

8 

742 /0 838 /14 

Q1

9 

889 /0 176 /48 

طراحی سبز درون  
 فروشگاه

Q2

0 

828 /0 714 /32 895 /0 919 /0 656 /0 

Q2

1 

880 /0 904 /38 

Q2

2 

829 /0 946 /36 

Q2

3 

800 /0 798 /24 

Q2

4 

793 /0 871 /25 

Q2

5 

720 /0 728 /10 

Q2 نگرش سبز 

6 

826 /0 562 /37 890 /0 916 /0 647 /0 

Q2

7 

863 /0 361 /30 

Q2

8 

802 /0 327 /23 
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بارعامل  آیتم  سازه

 ی

آماره 

 معناداری

آلفای  

 کرونباخ

پایایی  

 ترکیبی

AV

E 

Q2

9 

628 /0 310 /8 

Q3

0 

891 /0 430 /49 

Q3

1 

789 /0 492 /22 

Q3 رفتار مصرف سبز 

2 

646 /0 205 /10 829 /0 880 /0 596 /0 

Q3

3 

782 /0 406 /30 

Q3

4 

841 /0 296 /29 

Q3

5 

817 /0 188 /27 

Q3

6 

758 /0 955 /14 

 
)روش حداقل مربعات جزئی( استفاده    pls3داری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار  آزمون معنیبرای  

( نشان  4و همچنین خلاصه نتایج در جدول )  3و    2کردیم. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در شکل  
 داده شده است. 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت ضریب بارعاملی استاندارد -2شکل 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت آماره معناداری -3شکل 

Rاست که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و  (GOF) ملاک کلی برازش به صورت زیر محاسبه   2
 شود. می

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.674 × 0.756 = .714 

از    GOFشاخص    PLSمتخصصان مدل یابی ساختاری به روش   را    25/0تا    0/ 1را کوچک، بین    1/0کمتر 
را بزرگ قلمداد می کنند. با در نظر گرفتن این معیارها شاخص برازش مدل نمونه مورد    36/0متوسط و بیش از  

می باشد که جز اندازه های بزرگ است. با توجه به این یافته ها می توان نتیجه گرفت که مدل    0/ 714بررسی  
 ورد بررسی برازش بسیار مناسبی دارد. آزمون شده در نمونه م 

 

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری  -3جدول 

ضریب   فرضیه ها  فرضیه
 مسیر

-عددمعنی
 داری 

 نتیجه

طراحی سبز درون  تاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز  1
 دارد.  فروشگاه

 تایید  6/ 180 0/ 476

 تایید  4/ 826 0/ 495 دارد.  برچسب اکولوژیکتاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز  2

 تایید  5/ 289 0/ 352 دارد.  بندی سبزبسته تاثیر مثبت و معناداری بر  بازارپردازی دیداری سبز  3
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 ( جدول  با  معنی3مطابق  آماره  متغیر  (؛  بین  سبز داری  دیداری  فروشگاه   بر  بازارپردازی  درون  سبز    طراحی 
  بازارپردازی دیداری سبز دهندة این است که تاثیر  ( است و نشان 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )( می6/ 180برابر)

دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر  ( معنی %95در سطح اطمینان)  طراحی سبز درون فروشگاه  بر
را نشان    طراحی سبز درون فروشگاهبر    بازارپردازی دیداری سبز( است و میزان اثرگذاری مثبت متغیر  0/ 476برابر)

  دارد.   طراحی سبز درون فروشگاه بر    یمثبت و معنادار  یر تاث  بازارپردازی دیداری سبز دهد. این بدان معناست  می
 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می

( با جدول  آماره معنی3مطابق  متغیر  (؛  بین  دیداری سبز داری  اکولوژیک  بر  بازارپردازی  (  826/4برابر)  برچسب 
برچسب  بر    بازارپردازی دیداری سبزدهندة این است که تاثیر  ( است و نشان 96/1باشد که بزرگتر از مقدار )می

( است  495/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی %95در سطح اطمینان) اکولوژیک
دهد. این بدان معناست  را نشان می   برچسب اکولوژیک بر    بازارپردازی دیداری سبزو میزان اثرگذاری مثبت متغیر  

 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می  دارد.  برچسب اکولوژیکبر    یمثبت و معنادار   یرتاث  بازارپردازی دیداری سبز
باشد  ( می5/ 289برابر)   بندی سبز بسته   بر   بازارپردازی دیداری سبز داری بین متغیر  (؛ آماره معنی 3مطابق با جدول )

در    بندی سبزبستهبر    بازارپردازی دیداری سبزدهندة این است که تاثیر  ( است و نشان1/ 96که بزرگتر از مقدار )
اطمینان) معنی%95سطح  برابر)(  متغیر  دو  این  مابین  مسیر  ضریب  همچنین  است.  میزان  0/ 352دار  و  است   )

بازارپردازی  دهد. این بدان معناست را نشان می  بندی سبزبسته بر  بازارپردازی دیداری سبز اثرگذاری مثبت متغیر 
 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می دارد.  بندی سبزبستهبر  یمثبت و معنادار یر تاث دیداری سبز

طراحی سبز  « بر »  بازارپردازی دیداری سبز  ×سبزارتباطات  داری بین متغیر »(؛ آماره معنی3مطابق با جدول )
سبز«  ارتباطات  ( است. بنابراین اثر تعدیلگری » 1/ 96باشد که بزرگتر از مقدار)( می793/5« برابر)درون فروشگاه 

شود. همچنین با توجه به مقدار  پذیرفته می طراحی سبز درون فروشگاهبر  بازارپردازی دیداری سبز یندر رابطه ب
طراحی سبز  و    بازارپردازی دیداری سبز  ینارتباطات سبز رابطه بشود که »( مشخص می0/ 185ضریب مسیر)

ضریب   فرضیه ها  فرضیه
 مسیر

-عددمعنی
 داری 

 نتیجه

طراحی سبز  و  بازارپردازی دیداری سبز رابطه بین    پرسنل  ارتباطات سبز 4
 کند. را تعدیل می  درون فروشگاه 

 تایید  5/ 793 0/ 185

برچسب و  بازارپردازی دیداری سبز رابطه بین  پرسنل    ارتباطات سبز 5
 کند.را تعدیل می  اکولوژیک

 تایید  3/ 570 0/ 174

و علاقه زیست   بازارپردازی دیداری سبز رابطه بین    پرسنل  ارتباطات سبز 6
 کند.محیطی را تعدیل می 

 تایید  2/ 034 0/ 091

 تایید  5/ 349 0/ 391 دارد.  نگرش سبزتاثیر مثبت و معناداری بر  طراحی سبز درون فروشگاه  7

 تایید  2/ 865 0/ 165 دارد.  نگرش سبز تاثیر مثبت و معناداری بر  برچسب اکولوژیک  8

 تایید  4/ 702 0/ 391 دارد.   نگرش سبزتاثیر مثبت و معناداری بر  بندی سبز بسته 9

 تایید  18/ 518 0/ 726 دارد.  رفتار مصرف سبز تاثیر مثبت و معناداری بر   مشتریان  نگرش سبز  10
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تاثیرگذاری  ارتباطات  بدین معنا که؛ در سطوح بالای    . کندی م  یل را تعد   درون فروشگاه  بازارپردازی  سبز شدت 
 تر است و بالعکس. قوی طراحی سبز درون فروشگاه  بر  دیداری سبز

( جدول  با  معنی3مطابق  آماره  »(؛  متغیر  بین  سبز   ×سبزارتباطات  داری  دیداری  »بازارپردازی  بر  برچسب  « 
در  سبز«  ارتباطات  ( است. بنابراین اثر تعدیلگری »1/ 96باشد که بزرگتر از مقدار)( می570/3« برابر)اکولوژیک

ب اکولوژیک بر    بازارپردازی دیداری سبز  ینرابطه  به مقدار ضریب  پذیرفته می  برچسب  توجه  با  شود. همچنین 
را    برچسب اکولوژیکو    بازارپردازی دیداری سبز   ینارتباطات سبز رابطه بشود که »( مشخص می174/0مسیر)

برچسب    بر   بازارپردازی دیداری سبزسبز شدت تاثیرگذاری  ارتباطات  بدین معنا که؛ در سطوح بالای    .کندی م   یلتعد
 تر است و بالعکس. قوی  اکولوژیک

  یست علاقه ز« بر »  بازارپردازی دیداری سبز   ×سبز ارتباطات  داری بین متغیر »(؛ آماره معنی 3مطابق با جدول ) 
در رابطه  سبز«  ارتباطات  تعدیلگری »( است. بنابراین اثر  96/1باشد که بزرگتر از مقدار)( می034/2یطی« برابر)مح

سبز  ینب دیداری  ز بر    بازارپردازی  می  یطیمح  یستعلاقه  ضریب  پذیرفته  مقدار  به  توجه  با  همچنین  شود. 
  یطی مح  یستو علاقه ز  بازارپردازی دیداری سبز   ینارتباطات سبز رابطه بشود که »( مشخص می091/0مسیر)
  بر   بازارپردازی دیداری سبزسبز شدت تاثیرگذاری  ارتباطات  بدین معنا که؛ در سطوح بالای    .کندی م   یلرا تعد

 تر است و بالعکس. قوی یطی مح یست علاقه ز
باشد  ( می5/ 349برابر)   نگرش سبز   بر   طراحی سبز درون فروشگاه داری بین متغیر  (؛ آماره معنی 3مطابق با جدول )

در    نگرش سبز بر    طراحی سبز درون فروشگاهدهندة این است که تاثیر  ( است و نشان 96/1که بزرگتر از مقدار )
اطمینان) معنی%95سطح  برابر)(  متغیر  دو  این  مابین  مسیر  ضریب  همچنین  است.  میزان  0/ 391دار  و  است   )

طراحی سبز  دهد. این بدان معناست  را نشان می   نگرش سبز بر    طراحی سبز درون فروشگاهاثرگذاری مثبت متغیر  
 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می دارد.  نگرش سبزبر  ی مثبت و معنادار یرتاث درون فروشگاه 

( با جدول  آماره معنی3مطابق  بین متغیر  (؛  اکولوژیکداری  باشد که  ( می865/2برابر)  نگرش سبز   بر  برچسب 
( مقدار  از  نشان1/ 96بزرگتر  و  است  تاثیر(  که  است  این  سبز بر    اکولوژیک برچسب    دهندة  سطح    نگرش  در 

( است و میزان اثرگذاری  0/ 165دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی %95اطمینان)
مثبت    یر تاث  برچسب اکولوژیکدهد. این بدان معناست  را نشان می  نگرش سبز  بر  برچسب اکولوژیکمثبت متغیر  

 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می  دارد.  نگرش سبز بر  یو معنادار 
باشد که  ( می702/4برابر)  نگرش سبز  داری بین متغیر علاقه زیست محیطی بر(؛ آماره معنی 3مطابق با جدول )
در سطح    نگرش سبزبر  دهندة این است که تاثیر علاقه زیست محیطی  ( است و نشان96/1بزرگتر از مقدار )

( است و میزان اثرگذاری  0/ 391دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی %95اطمینان)
  یر تاثدهد. این بدان معناست علاقه زیست محیطی  را نشان می  نگرش سبز  مثبت متغیر علاقه زیست محیطی بر

 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می دارد.  نگرش سبز بر  یمثبت و معنادار
باشد  ( می518/18برابر)  رفتار مصرف سبز  بر   مشتریان   نگرش سبز داری بین متغیر  معنی(؛ آماره  3مطابق با جدول )

در    رفتار مصرف سبزبر    مشتریان  نگرش سبزدهندة این است که تاثیر  ( است و نشان 96/1که بزرگتر از مقدار )
اطمینان) معنی%95سطح  برابر)(  متغیر  دو  این  مابین  مسیر  ضریب  همچنین  است.  میزان  0/ 726دار  و  است   )

  نگرش سبز دهد. این بدان معناست  را نشان می  رفتار مصرف سبز بر    مشتریان   نگرش سبزاثرگذاری مثبت متغیر  
 شود.  بنابراین فرضیه پژوهش تایید می دارد.   رفتار مصرف سبزبر   یمثبت و معنادار یر تاث مشتریان 
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 گیرینتیجه بحث و 

طراحی  بر    بازارپردازی دیداری سبز بر اساس نتیجه بدست آمده در سه فرضیه نخست پژوهش مشخص شد که  
تاثیر معناداری دارد. یکی از اهداف اقداماتی که ذیل    بندی سبز بسته و    برچسب اکولوژیک ،  سبز درون فروشگاه 

از طریق  دنبال می  بازارپردازی دیداری سبز المان شود این است که  ، بتوان  های حامی محیط زیستبکارگیری 
را در ذهن   به محیط زیست  راجع  اول مشاهده    کرد. همانگونه که در فرضیه  ه نهادین  مشتریان دیدگاهی مثبت 

باعث خواهد شد که در طراحی و چیدمان داخلی  شود،  می بازارپردازی دیداری سبز  به  تمایل مدیران فروشگاه 
فروشگاه از عناصری استفاده شود که حس علاقه به محیط زیست را در بین مشتریان تحریک کند. از طرف دیگر  

شود که از محصولاتی با بسته بندی سبز و برچسب اکولوژیک استفاده کنند که تمامی  چنین رویکردی باعث می 
( و  2023) و همکاران  نا یسهای یجه بدست آمده با یافته گذارد نتاین موارد بر عواطف و ادراکات مشتریان تاثیر می 

 ( همسو است.2020دو و همکاران )
  سایر متغیرها با    بازارپردازی دیداری سبزیکی از نتایج قابل توجه در این پژوهش این بود که مشخص کرد رابطه  

ای که در تحقیقات پیشین کمتر به آن پرداخته شده  گیرد؛ مقوله قرار می   سبز پرسنل فروشتحت تاثیر ارتباطات  
روابط   اهمیت  بر  یافته  این  فروشندهاست.  سبز    مشتری-بین  اقدامات  تاثیرگذاری  در  مکمل  عامل  یک  بعنوان 

ما بین پرسنل فروش و مشتریان )آگاهی بخشی به مشتری راجع به محیط  کند. ارتباطات سبز  تاکید می   فروشگاهی 
ها و  شود دیدگاه در واقع نوعی دارایی نامشهود سازمانی هستند که باعث می   و محصولات دوستدار محیط زیست(

سبز    آگاهی به گردش در آید. این    مشتریاندر بین    مصرف سبز  اهمیت ست محیطی و  دانش مربوط به اصول زی
ایجاد شود و از سوی دیگر به    داخل محیط فروشگاه شود که فضایی حامی محیط زیست در  در سازمان باعث می 

کند. در تعدادی از مطالعاتی که پیش از این انجام  کمک می   مشتریانحک شدن مفاهیم زیست محیطی در ذهن  
اشاره   بازارپردازی دیداری سبزشده است نیز به اهمیت ارتباطات سبز بعنوان یک عامل موثر بر اثربخشی اقدامات 

 (. 2024و همکاران،  عبدالعزیز ؛ 2023و همکاران،  هانهشده است )
عامل   هر سه  که  داد  نشان  پژوهش  این  در  آمده  بدست  نتایج  فروشگاههمچنین  درون  سبز  برچسب  ،  طراحی 

دارد. مطابق با تئوری رفتار منطقی و همچنین    نگرش سبزتاثیر مثبت و معناداری بر    بندی سبز بستهو    اکولوژیک 
را بعنوان    مشتریان  نگرش سبزتئوری رفتار برنامه ریزی شده، رفتار انسان تحت تاثیر نگرش وی قرار دارد. اگر  

یک رفتار آگاهانه جهت حمایت از محیط زیست از طریق اقدامات ابتکاری و نوآورانه در نظر بگیریم در این صورت  
گیرد که این  توان انتظار داست که این رفتار آگاهانه از نگرش مثبت فرد نسبت به محیط زیست سرچشمه می می

(. از سوی دیگر رفتارهای سبز و  2020یز مورد اشاره قرار گرفته است )بوتو و همکاران،  امر در تحقیقات پیشین ن
زیست   محیط  به    مشتریان حامی  زیادی  حد  فروشگاه  تا  درون  محیطی  و  –عناصر  اکولوژیک  برچسب  از  اعم 

و همکاران،    1فاروقنیز مورد اشاره قرار گرفته است )  مقالات پیش بستگی دارد و این مساله در    - بندی سبزبسته
(. در نهایت باید به این نکته اشاره نمود که بخشی از رفتار افراد ناشی از احساسات )و نه تنها ادراکات( وی  2021

توان بیان کرد که اگر فرد دغدغه و علاقه زیست محیطی زیادی داشته باشد در این صورت  است. از این منظر می 
ای که محققان دیگر نیز به آن  احتمال بروز رفتارهای سبز برای کمک به محیط زیست بیشتر خواهد شد؛ مساله 

 (. 2020و همکاران،   2اشاره کرده اند )کازی 

 
1 Farooq 
2 Qazi 
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  رفتار مصرف سبز تاثیر مثبت و معناداری بر    مشتریان   نگرش سبزدهد که  در نهایت نتایج این تحقیق نشان می 
های بلند مدتی بستگی دارد  ها و برنامه گذاری به سیاست  رفتار مصرف سبز دارد. اگرچه حرکت سازمان در راستای 

ها را به اقدامات عملی  سازمان هستند که تمامی برنامه   مشتریان شود؛ اما این  که از سوی مدیران ارشد تعیین می
نگرش  (. از سوی دیگر  2021و همکاران،    1تر باشد )عباس "سبز"  مشتریانکنند؛ از این رو هر چه رفتار  ترجمه می 

های سبز و زیست محیطی خود را در اختیار مدیران سازمان قرار  ایده   مشتریانباعث خواهد شد که    مشتریان   سبز
های آتی  دهی زیست محیطی برنامهتواند در جهتکه این امر می   )بازخورد مثبت نسبت به اقدامات سبز(  دهند

جهت حرکت به سمت    مشتریان   نگرش سبز( نیز به تاثیرات  2021سازمان نیز تاثیرگذار باشد. در این رابطه، لو ) 
 اشاره کرده است. رفتار مصرف سبز 

شود ملاحظات زیر را جهت تحقق  توصیه می   هافروشگاه بر اساس نتایج بدست آمده در این تحقیق، به مدیران  
 مورد توجه قرار دهند:  رفتار مصرف سبز 

 های مختلف فروشگاه در بخش  محیط زیست  استفاده از تابلوها و پوسترهای حامی
 از سوی پرسنل فروش به مشتریان زیست محیطی  های ارائه مشاوره

 های فروشگاهافزایش محصولات حاوی برچسب اکولوژیک در قفسه 
 کنندگان محصولاتی با بسته بندی سبز تجاری با تامین  برقراری رابطه 

 فروشگاههای بلند مدت  های زیست محیطی در تدوین برنامه گذاری هدف 
داخل کشور( و نشان    ات ی)به خصوص ادبیخرده فروش  تیری حوزه مد  ات یادب  تیمقاله، کمک به تقو  نی ا  یسهم علم 
با توجه به لحاظ کردن مفهوم نسبتا نوظهوری به نام بازارپردازی در    است.   شتریب  قات یتحق  ی برا  یی رها ی دادن مس

مدل مفهومی و ارتباط دادن این مفهوم با رفتار مصرف سبز، مطالعه حاضر باعث تقویت ادبیات نظری در حوزه  
مطالعات رفتار سبز مصرف کننده می شود. همچنین این پژوهش پنجره های جدیدی برای سایر محققان در حوزه  
بازاریابی سبز باز می کند تا در تحقیقات آتی به متغیرهای روان شناختی در تبیین رفتار سبز مصرف کننده توجه  
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