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Abstract 

Increasing the level of consumer innovativeness and their level of concern for the environment 

and green brands are important factors that have been considered in recent years in the discussion 

of consumer behavior and marketing managers try to improve consumers' attitude towards green 

brands and innovative products, in order to succeed in selling and marketing their products. 

Therefore, the current research was conducted with the aim of investigating the effect of consumer 

innovativeness and green brand on purchase intention through the mediating role of consumers' 

attitudes. The present research is an applied research in terms of purpose, the method of data 

collection is descriptive-correlational and cross-sectional in terms of time. The statistical 

population of this research is the chain stores of Ardabil city and statistical sample is the 

customers of the relevant stores, 384 of them were selected using the Cochran formula and using 

the simple random sampling method, and the data was collected using a questionnaire from the 

customers of the stores. Structural equation modeling was used and SPSS and Lisrel softwares 

were applied for analysis. The results of the study showed that Consumer innovativeness, green 

brand and consumer attitude towards products have a positive and significant effect on consumer 

purchase intentions. On the other hand, consumer innovativeness and green brand have a positive 

and significant effect on consumer attitudes towards products. Also, the consumer's attitude 

towards the products mediates the relationship between the consumer's innovativeness and his 

purchase intention. Finally, in the relationship between the green brand and the consumer's 

purchase intention, the consumer's attitude towards the products acts as a mediating factor. 
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 چکیده
 هستند  مهمی فاکتورهای از سبز  برندهای و زیست محیط به نسبت شان  مندیدغدغه سطح  و کنندگانمصرف  نوگرایی میزان افزایش
 بازاریابی   و فروش در موفقیت  برای بازاریابی   مدیران  و گرفته  قرار توجه مورد کنندگان  مصااارف رفتار  در اخیر های ساااال طی که 

صرف  نگرش بهبود در سعی  خود، محصولات  سبت  کنندگانم ضر با  . دارند نوآورانه محصولات  و سبز  برندهای به ن لذا پژوهش حا
سی  هدف صد خر  بر سبز  برند و کنندهمصرف  نوگرایی تأثیر برر شد.   کنندگانمصرف  نگرش گریمیانجی با یدق ضر   یقتحقانجام  حا
ص داده یگردآور یوهش  ی،کاربرد یقاتنوع تحق از نظر هدفاز ستگ  یفیها تو شد می یمقطع ی،زمان ازلحاظو  یاز نوع همب جامعه  .با

باشد که با  می های مربوطهمشتریان فروشگاه   پژوهشنمونه آماری  و ای شهرستان اردبیل  های زنجیرهاهاین پژوهش فروشگ آماری 
با اساتفاده از   هادادهانتخاب گردید و  هاآننفر از  384اد دساتر  تعد درگیری وکران و با اساتفاده از روش نمونه کاساتفاده از فرمول 
 و چولگی معیار، انحراف میانگین، از توصیفی بخش در هاداده وتحلیلتجزیه جهت شد. آوریجمع، هافروشگاه یانپرسشنامه از مشتر

  Lisrel و SPSS افزارهاینرم از اساااتفاده با و شااادگرفته کاربه سااااختاری معادلات یابیمدل اساااتنباطی بخش در و کشااایدگی

کننده نسابت به  نگرش مصارف و  برند سابز ، کنندهمصارف  داد که نوگرایینتایج حاصال از پژوهش نشاان    .قرار گرفت تحلیلمورد
بر نگرش  برند ساابزو کننده مصاارف یینوگرامثبت و معنادار دارد. از طرفی دیگر  تأثیری کنندهمصاارف خرید قصااد برمحصااولات 
صرف  سبت به محصولات  م شد. همچنین  مثبت و معنادار می تأثیریدارای  نیز کننده ن صرف با سبت به محصولات   نگرش م کننده ن
 کنندهمصرف  قصد خرید و  برند سبز  نیرابطه ب ، دردرنهایت .کندمی یگریانجیمرا او  دیکننده و قصد خر مصرف  یینوگرا نیرابطه ب
 نماید.می عمل میانجی عامل عنوانبه کننده نسبت به محصولاتنگرش مصرفنیز، 
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 مقدمه .1

تولیدی و خدماتی با آن  هایشاارکتکه بیشااتر  اساات موضااوعی یزترینبرانگچالش ،مشااتریان حفظ و برای جذب تلاشامروزه 
سیاری وجود دارند که  عوامل شک بی. اندمواجه ضا  بر ب سر   در محققان و دنگذارمی تأثیر محصولی  هر برای روی تقا  در ،جهان سرا
ضای  دربرگیرنده عوامل برانگیزاننده راحتیبهبتواند  که جامعی و مؤثرنظری  چارچوب تعیین صول  یک تقا شد،  جدید مح شکل  با  م
نگرشی و   هایواکنش از کافی دانش آوردنبدست  ،مسئله این  به توجه با. (2019Jundi, Shuhaiber & Augustine, -Al)دارند 
 قصد  بر ،هاشرکت نگرش مشتریان نسبت به    چراکهامری حیاتی است،   هاآنایجاد قصد خرید در   منظوربه، کنندگانمصرف عاطفی 
 توسااط تواندمی و دارد اشاااره بالفعل رفتاری یا نوگرایی به ،محصااول خرید اساات. قصااد تأثیرگذارخرید، عدم یا خرید درباره هاآن

صرف  که جدیدی محصولات  ضر  حال در کنندگانم ستند  هاآن مالک حا صد  یا ه شند  هاآن مالک نزدیک آینده در دارند ق شان  ،با  ن
صد خرید . دلیل گرایش (Morton, Anable & Nelson ,2016)شود   داده شی از ارتباط آن با رفتار خرید   ،محققان به مطالعه ق نا

احتمال خرید  ؛نماید. وقتی قصد خرید بیشتر باشد    بینیپیشرفتار واقعی را  تواندمیعاملی مهم در نگرش است و   ،است. قصد و نیت  
ست. بنابراین  صد خرید   ،نیز زیادتر ا ست   بینیپیشعامل  ترینمهمق  عواملی که ازجمله. ( ,2012Lin & Liao)برای رفتار خرید ا

صولات  پذیرش سط  خدمات یا مح صرف  تو ستگی دارد  کنندگانم ست،    نوآوری؛ به آن ب صول یا خدمت ا  افراد کهطوریبه آن مح
این ویژگی  .کنندمی خریداری کنندگانمصرف  سایر  از زودتر نسبتا   و بازار در ظاهرشدن  از پس بلافاصله  را جدید محصولات  ،مبتکر
ست  نوآورانه رفتار محرک ،کنندهمصرف  نوگرایی. شود میشناخته   1کنندهمصرف در منابع علمی با عنوان نوگرایی  ،کنندگانمصرف   ا

 منظر . از(Goldsmith, Kim, Flynn & Kim ,2005)اسااات  مهم جدید   برندهای   و محصاااولات پذیرش  و نشااار برای و
صرف  صرف  نیازهای برآوردن برای شرکت  تلاش یک عنوانبه شده درک ، نوگراییکنندهم  جدیدی چیز هو  هر برای کنندگانم
ضعیت  تغییر با و شود می گرفته درنظر کنندهمصرف  ذاتی ویژگی یک عنوانبه ،کنندهمصرف  نوگرایی .شود می تلقی  نخواهد تغییر و
 پذیرش در ،خود جامعه افراد سااایر به نساابت افراد که دانندمی ایدرجه را نوگرایی برخی دیگر از پژوهشااگران، .(Shi ,2018)کرد 
 نقش ،اجتماعی  یابی هویت  و بودنفردمنحصاااربه  برای فرد روانی نیاز  که  معناسااات بدان  این و کنند می عمل  زودتر جدید   های ایده 
صرف  نوگرایی لذا دارد. نوگرایی در مهمی ست  ذاتی یا درونی ویژگی یک ،کنندهم شان  تواندمی که ا صیتی    ویژگی یک دهندهن  شخ
شد   سعه محصول    یتموفقدر مورد اهمیت مبحث نوگرایی، به اعتقاد پژوهشگران،   .( ,2011Bartels & Reinders)با هر پروژه تو
 کههنگامی. (McMurray & Huang ,Dang ,7201) دارد یبسااتگآن  یفن ییو توانا یمشااتر ینیو ع یذهن یرشبه پذ ،یدجد

نه را در   یها حل راه ها شااارکت  به ا کنند میخود اتخاذ   های مدل نوآورا ته  بهبودارزش  یجاد ، منجر  و  یرقابت  یت موقع یت و تقو یاف
محصول   یکانتخاب سرعت  بر  تواندمی یراز ،کننده مهم است مصرف  در طرف تقاضا نیز، نوگرایی  .شود می هاآن یرقابت هایمزیت
است و   کنندگانمصرف  نوگراییاز  متأثرنیز  زیست محیطمحصولات دوستدار    پذیرشبگذارد. همچنین  تأثیر کنندگانمصرف توسط  
 که کنندمی سااعی ،تولیدکنندگان .( ,2021Kim & Cha) باشااد یگراناز د نوگرا کنندگانمصاارف یصتشااخ یبرا ییمبنا تواندمی
 & Alpert)کنند   تعیین و طراحی بازار  از خاصااای  بخش جذب  برای را جدیدی   محصاااول و کرده درک را کننده مصااارف رفتار 

2015Saxton, ) .سب  یطمح صاد  یعسر  شدن جهانی یلدلبه ،یدیتول هایشرکت  یو خارج یداخل وکارک  توجهیقابل طوربه ،یاقت
و ارائه محصااولات بهتر به  یاتیعمل هایهزینهکاهش  یشااتر،بازار با ساارعت ب یطمح ییراتتغ یقتطب منظوربه کرده اساات. ییرتغ

شتر  سائل  حالدرعین کنند. تأکید یبر نوآور یدبا هاشرکت  یان،م ست ، منابع و م ضل اول  ،محیطیزی  شده  تبدیل هاشرکت  یهبه مع
ست.  سبک زندگ    ،2یاثر گلوله برف ا سترش  سعه پا  یجترو ینسبز و همچن  یگ سائل   ،3یداراهداف تو ست با هدف غلبه بر م  ،محیطیزی

از مصاارف  تغییرتمرکز  ،از طرفی .کندمیگرفتن روند ساابز کمک با درنظر هاشاارکت یاسااتو ساا یاسااتراتژ ،مأموریتبه توسااعه 
 یتقاضا برا  یشمنجر به افزا ،درنتیجهو  کنندهمصرف رفتار  ییرباعث تغ ،زیست محیطدوستدار   یاسبز   یسبک زندگ  یکبه  ازحدبیش

سبز   یامحصولات    ,Gajda, Starchenko, HorákPimonenko, Bilan & ) شود میسبز   هایشرکت توسط   شده ارائهخدمات 

مندی رضایت  تأمینیا  کنندهمصرف کردن مصرف و حق انتخاب برای  ریابی در عصر حاضر، صرفا  بیشینه    هدف سیستم بازا   .(2020
تنها به معنی کیفیت و کمیت کالا و خدمات باشد و کیفیت زندگی نه ارتقاء کیفیت زندگی به سطوح بالا می  نیست، بلکه هدف؛  هاآن

behboodi,  ,Ghafourian)باشااد نیز می محیطیزیسااتهای و کاسااتن از نگرانی زیسااتمحیطبلکه به معنی کیفیت  ،اساات

                                                           
1 . Consumer innovativeness 

2 . Snowballing effect 

3 . Sustainable Development Goals 
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2020Arabshahi & khani sahraei, )صری  . در ست  هایدغدغه که ع صرف  محیطیزی صرف    رایج کنندهم ست، م  به پایدار ا
ضوعی  ست  شده  تبدیل هاشرکت  برای مهم مو سی مورد مطالعه عامل دیگری که در این ،بنابراین .ا ست؛  برر  برندهای قرار گرفته ا
شده است که این نوع از    کنندگانمصرف موجب ظهور نوعی از  ،زیست محیطمندی افراد جامعه نسبت به  افزایش دغدغه .است  سبز 
در مورد منابع  شدت به ،کنندگانمصرف شوند. این  سبز نامیده می  کنندهمصرف دهند و ها را در تصمیمات خریدشان بروز می  دغدغه
صرفی   ندنگرانطبیعی  صد  به خود راو رفتارهای م ست محیطحمایت از  ق سالم     زی صولات  ست محیط ازنظراز طریق خرید مح ی، زی
صلاح    محصولاتی  عنوانبه ،سبز  . محصولات (forouzandeh dehkordi, hosseini & parhizgar, Javidi ,2020) نمایندمیا
سیب  زیست محیط به که شوند می تعریف سانند نمی آ سعه  . اهداف( ,2019Chang) ر  کاهش ضایعات،  کاهش ؛سبز  محصولات  تو
شار  ست   منابع یوربهره حداکثر افزایش و کربن انت شاره  یبرندهای نیز به سبز  . برندهای(Chang, Li & ChenChen , ,2020)ا  ا
 برندهایی ؛ساابز برندهای ،دیگر یعبارتبه. ( ,2008Grant)دهند  ارائه برندها سااایر به نساابت پایدارتری مزایای توانندمی دارند که
 که یکنندگانمصرف سبز یا   کنندگانمصرف  برای ،این برندها .دهندمی پیوند محیطیزیست  پایداری را با کنندگانمصرف  هستند که 

ست محیط از حفاظت به ست  جذاب ،دهندمی اهمیت زی شی  روند  .ا صرف  یتحماافزای سبز    کنندگانم صولات   یشباعث افزا ،از مح
صولات  توجهیقابل ستدار   عنوانبهکه  یدر تعداد مح ست محیطدو شد فروش ا  یزو ن شوند می یغتبل زی ست.  شده برندها  ینر  بازار ا
ست محیط یداریبر پا ایفزاینده تأکید ،یکنون شان   زی سخگو  یبرا هاییراهدنبال به ایفزاینده طوربه هاشرکت و  دهدمین با  ییپا

بر توسعه   هاشرکت تمرکز  ،یگرطرف د از هستند.  زیست محیطسازگار با   یددر توسعه محصولات جد   توجهقابلمنابع  گذاریسرمایه 
ست.       ییرتغ یازمندن یزروابط ن سبز ا سبز به برند  صول  ص    ،امر این مفهوم مح ستلزم مجموعه خا مربوط به  یایو مزا هاویژگیاز  یم
ست  یراتکاهش تأث ست که ارزش و   محیطیزی ست  یتو مز کندمی یجادبرند آن را ا یژهمحصول ا سبت   توجهیقابل محیطیزی را ن
بازارها،  در زیسااتمحیط از روزافزون آگاهی و شااناخت به دلیل افزایش .(2019apista & Dimitriadis, P) دهدمیبه رقبا ارائه 
 بتواند تا اساات موردنظر بین مشااتریان در فردمنحصااربه پایدار تصااویر یک ایجاد مبتنی بر ،ساابز برند هایاسااتراتژی یابیجایگاه
 برند به دادناولویت بر تمایل بیشااتری کنندگانمصاارف کهازآنجایی. ( ,.2020Chen et al)کند  برآورده را هاآن ساابز هایدغدغه
سخ  دارند، ایجاد سبز  سی    هایپا سا  خرید به تمایل ایجاد و برند کردنمتمایز سبز،  برند تأثیرگذاری برای ایپایه عنوانبه مثبت اح
ستراتژی  برای موفقیت ،سبز  سیار  سبز  برند ا ست   مهم ب صرف  .(ChengChang, Yeh & , henC ,2015)ا سطه به کنندگانم  وا
 کههنگامی  .( ,2019Hupp) کنند میفراهم  لذت، احساااا  به دساااتیابی  و خود هویت تحکیم و ایجاد  برای فرصاااتی را برندها،
 درنتیجه و داشاات برند خواهند از آن مثبتی ارزیابی باشااند، برخوردار مثبتی برند خاص از نگرش یک به نساابت کنندگانمصاارف
 کنندگانمصرف  کههنگامی برعکس، .افزایش خواهد یافت هاآنو قصد خرید در   دهندمی افزایش را تجاری نام به اعتماد و وفاداری
سبت  منفی نگرش ،برند یک شند،    به ن شته با شان    تجاری نام از آن دا ش ,Rahmi ) کنندمی ایجاد منفی ارزیابی یک و آیدنمی خو

2017 Prima,&  Rozalia, Chan, Anira)  به  توجه  و دانش که  کنندگانی  مصااارف که  حکایت از آن دارند    ،متعدد  . مطالعات 
Kardoyo , Feriady , Farliana & Nurkhin ,)دارند  سبز  برندهای به نسبت  مثبت نگرش به مثبتی تمایل دارند، زیست محیط

سبت  کنندهمصرف  . نگرش(2020  زیست محیط به توجه و سلامت  از آگاهی تأثیرتحت نیز زیست محیط با سازگار  محصولات  به ن
 به  نسااابت  کنندگان  مصااارف مثبت  که نگرش  کند میبیان   2016( Suki( .(Trinh , NguyenNguyen & ,2020)قرار دارد 
 ،امر که همین کرد اعتماد سبز  برندهای قبال در شرکت  ادعاهای به تواننمی ،دیگر سوی  از کند.می کمک خرید به ،سبز  برندهای
از  .شود میپدیدار  کنندگانمصرف قصد خرید محصول در میان    هایبارقه ،حالینباااما  ،کندمی مهار را کننده به خریدمصرف  علاقه

 که  جدیدی   محصاااولات توساااط تواند می و دارد اشااااره واقعی پذیرش  یا  نوآورانه  رفتار  به  محصاااول خرید  طرفی دیگر، قصاااد
صرف  ضر  حال در کنندگانم ستند  آن مالک حا صد  یا ه شته  نزدیک آینده در دارند ق شند،  دا شان  با  ,.Morton et al)شود   داده ن

صرف (2016 ست  دانش که کنندگانی. م صولات  خرید در علایق نوگرایانه و محیطیزی صیتی    هایویژگی دلیلبه دارند، مح  و شخ
اسا   بنابراین، بر .( ,2013Norazah)دارند  محصول  خرید برای قوی قصد  دادننشان  به زیادی تمایل سبز،  برند موفق یابیجایگاه

ضیحات   شده تو سبز   و نوآوری قابلیت گفت که توانمی ،ذکر سعه برندهای  ستند  عواملی در زمره ،تو و  موجب برتری توانندمی که ه
 نوبهبه امر همین که سازند  متمایز کنونی بازار متحول در رقبا سایر  از را هاآنشده و   خدمات و حوزه محصولات  در هاشرکت تمایز 
 برای رقابتی ایجاد مزیت باعث تواندمی حتی و اساات تأثیرگذار شاارکت عملکرد یطورکلبهو  کنندگانمصاارفقصااد خرید  بر ،خود

 هایدغدغهو رفع  کنندگانمصاارفتوجه به نوگرایی  کنونی، پررقابتبازار  در بقا اصااول ترینمهم از یکی ،روازاین .شااود شاارکت
 توان دریافت که هرچندمی ،شاادهانجامهای مثل توسااعه برند ساابز اساات. با مروری بر پژوهش هاییروشبا  هاآن محیطیزیساات
سبز و     یریتمطالعه مد در جهت هاییتلاش صول  صرف یا نوگرایی مح ست    هاآن کنندهتعیینعوامل و  کنندهم  اما، صورت گرفته ا
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ستی هنوز هم  س  هعمدتا  ب ،سبز  یداتدر مورد تول هاپژوهش، مثال عنوانبه وجود دارد. هاپژوهشدر  یادیز هایکا عوامل مؤثر  یبرر
سیار معدودی به مطالع و دارند یدتأکسبز   یدبر تول س  ات ب صد خرید و ایجاد مزیت رقابتی     تأثیرگذاریچگونگی  یبرر سبز بر ق برند 

به  یمحدود یارتوجه بس  ی،امروز یرقابت یاربرند در بازار بس  یگاهجا یتدرک اهم یرغمعل، دیگر عبارتبهاند. ها، پرداختهبرای شرکت 
س  سخ  یبرر صرف  یهاپا سبت به   کنندگانم ستفاده از انواع مختلف   یابییتموقعن ست      هاییتجذاببرند با ا شده ا  ،. همچنینسبز 
 ،خصوص و در ایناست   شده  متمرکز یافتهتوسعه  یکشورها  یعمدتا  بر رو هاینهزم این موجود در هایپژوهشکرد که  یانب توانمی

شورمان ایران  در خلأهایی سا   ا ک صرف نگرش  یانجیاثر م ین،ابرعلاوه .شود میح صد خر    برند ینبر رابطه ب کنندهم ید سبز و ق
ست.   شده گرفته یدهناد یزن زمانهم طوربه صنعت لبنیات یکی  از طرفا ست که   ترینمهم از دیگر،   در حضور  برای صنایع تولیدی ا

نوگرایانه و توسااعه برندهای جذاب برای  بررساای الگوهای اساات و کنندگانمصاارف هایدغدغهتوجه به  نیازمند ،رقابت صااحنه
 .باشد  کنندگانمصرف میان  و افزایش قصد خرید در  هاآن محصولات  ارائه در مؤثری کمک تواندمی ،صنعت  این در کنندگانمصرف 
سیدن  برای ،لبنیات صنعت  ستمر  اطلاع طریق از را خود نوآوری هاییتقابل تا دارد برتری، نیاز این به ر شتریان  نیازهای از م  ارتقا م
صنعت در راستای    این در حاضر  فعالان سایر  و مدیران به شایانی  کمک تواندمی ،حاضر  پژوهش نظیر ییهاپژوهش انجام ،لذا دهد.

نوگرایی  تأثیرگذاری   تحلیل  ،حاضااار  پژوهش انجام  از هدف  بنابراین  .بنماید   شاااانرقابتی بهبود عملکرد شااارکت و ارتقا جایگاه     
صرف  سبز  کنندگانم صد خرید با نقش میانجی نگرش   بر و برند  صرف ق شد می لبنیات صنعت  در کنندهم سیله بدین تا با  ایزمینه و
  .گرددنیز فراهم  حوزه در این آتی هایپژوهش برای

 مبانی نظری  .2

 1کنندهمصرفنوگرایی . 1-2
 هاانتخاب در ماندنجایبه متفاوت و جدید برندهای و محصولات خرید استعداد" عنوانبه ،"تازگی مصرف" یا کنندهمصرف نوگرایی

به  یادیز یلکه تما یکنندگانمصرف ،دیگر عبارتبه .( Kratzer &Gentina ,2020) شودمی تعریف "قبلی مصرف الگوهای و
 ینوگرای .(Kim, Choe & Hwang, 2020) شوندمی یتلق نوگراخود دارند،  یازهاین یبرا یدمحصولات و خدمات جد یرشپذ

است.  جدید خدمات و تمحصولا انتشار و پذیرش کلید و است شده توصیف نوآورانه رفتار محرک عنوانبه ،کنندهمصرف
 بیشتر ،دهندمی افزایش را کنجکاوی و تحریک خلاقیت، که هاییارزش به و هستند پذیراتر تغییر به نسبت ،نوگرا کنندگانمصرف
 یک در جدید محصولات یدخر به تمایل عنوانبه ،کنندهمصرف نوگرایی همچنین .( Wang, Li & LiaoLi ,2021) دارند تمایل
 شودمی سازیمفهوم دیگر کنندگانمصرف از بسیاری از زودتر نسبتا  و بازار در ظاهرشدن از پس بلافاصله خاص محصول دسته

(2020, Bartkowiak & Michalak). نوآورانه خرید رفتار بینیپیش کنندهمصرف نوگرایی شخصیتی، ویژگی یک عنوانبه 
 و نوگرایی ذاتی حالت بین ،حالبااین .(Lin & Hsieh ,Hong ,2017) دهدمی نشان را جدید محصولات پذیرش و کنندگانمصرف

در مقابل  .است دیدج محصولات خرید به کلی تمایل معنایبه ،ذاتی نوگرایی .دارد تمایز وجود خاص نیز حوزه نوگرایی در یک
 که دندهمی نشان ها،پژوهش .شودمی محدود خاص محصول دسته یک به که دارد اشاره گرایشی به ،نوگرایی در یک حوزه خاص

 نوآوری، در ذاتی و لیک سطح به نسبت جدید محصولات پذیرش مقاصد برای بهتری کنندهبینیپیش نوآوری، از خاص شکل این
 .( ,.2019et al., undi J-; Al2005Goldsmith et al) باشدمی کشورها و صنایع محصولات، مختلف هایدسته

 2برند سبز. 2-2
 و برند محیطیزیساات تأثیرات رساااندنحداقلبه که با برند مزایای و هاویژگی از خاصاای گروه عنوانبه ساابز برند میان برندها، در
ست  ازنظر آن کردندرکسالم  ست، تعریف  مرتبط محیطیزی صرف  برای را مزایایی باید سبز  برند ،ترتیباینبه. شود می ا  کنندگانم
ست محیط از ترآگاه صطلاح،  نام، عنوانبه ،سبز  برند .کند فراهم زی ست  یا طرح ا صولات  که نمادی ا شنده  مح شخص  را هافرو  م
 موفق بتواند اینکه برای ،ساابز برند .(Wu, Wei, Tseng & Cheng ,2018) کندمی متمایز رقبا محصااولات از را هاآن و کندمی
 به مایل که دهد قرار هدف را یکنندگانمصارف  و دهد ارائه برندها ساایر  به نسابت  را توجهیقابل محیطیزیسات  مزیت باید شاود، 
 زیرا کند، برقرار ارتباط خود هدف گروه با باید ،ساابز برند یک که معناسااتبدان این .هسااتند محیطیزیساات مسااائل گذاریارزش
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2 . Green Brand 
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Zameer, ) شااودمی برند آن به نساابت مثبت نگرش به منجر ،برند خوب اکولوژیکی عملکرد مورد در کنندگانمصاارف باورهای

2020, Wang & Yasmeen). بپذیرند ،شوند می تلقی سبز  که را برندهایی هایدرخواست  راحتیبه دارند تمایل ،مشتریان  و بازارها 
(2017 Simão & Lisboa,). یک خاص ادعاهای ،زیسااتمحیط به احترام مورد در که دهدمی نشااان قبلی مطالعات براین،علاوه 

 ارتباط هم و سبز  برند جایگاه مناسب برای  یک توسعه  هم ،هایافته این .هستند  هاشرکت  عمومی ادعاهای از ترقوی ،سبز  محصول 
 ساابز برند مزایای و هاویژگی اگر ،درواقع .کندمی برجسااته آن هدف گروه برای را برند پیشاانهادی ارزش و هویت از متمایز و فعال
  .(2020et al.,  Chen) شد نخواهند موفق تجاری ازنظر و اکولوژیکی ازنظر پایدار محصولات نشود، ابلاغ مؤثری طوربه

 1کنندهمصرفنگرش . 3-2
 است یمهم اجتماع ینمادها یا یدادها، روهاگروه یاء،نسبت به اش یرفتار یلاتاز باورها، احساسات و تما یدارنسبتا  پا ساختاری ،نگرش

Zhang, Sun, Liu & Chang, 2020)). مربوطه أثیراتت و تجربیات پشتوانه به که دارد اشاره افراد آمادگی وضعیت به ،نگرش 
 بر مبتنی شیء، هر به نسبت فرد نگرش ،همچنین .(Haugtvedt & Kasmer ,2018) شودمی پشتیبانی اشیاء پذیرش در هاآن

 همراه تعاملی هایکنش با که است آورده دستب( جهانی فرهنگی، اجتماعی، خانوادگی،) معینی منابع طریق از که است دانشی
 به توجه با شناختی و ادراکی اطفی،ع انگیزشی، فرآیندهای از پایداری سازمان" عنوانبه را آن نگرش، از تریگسترده تعریف .است
 یابه علاقه  ،بعد عاطفی .یو رفتار یشناخت ی،هستند: عاطف یاساس بعدسه  یدارا ،هانگرش .داندمی "ما محیط هایجنبه از برخی

به  ،یرفتار بعدو  شودمیاطلاق  ءیش یکمربوط به  یبه باورها ،بعد شناختی .شودمیمربوط  ءیش یکاحساسات ما نسبت به 
 خاص، طوربه .(Gharibpoor & LariRanjbarian , ,2120) شودمیمربوط  ،دهیممیانجام  ءیکه در مورد آن ش یاقدامات

 یک عنوانبه را آن توانمی و همچنین "دارد اشاره فعالیت یا ءشی یک مورد در منفی یا مثبت احساسات و دانش به" نگرش؛
 حداقل .شود تلقی "داریمن دوست یا آیدمی خوشمان عمل یا شخص موضوع، ،ءشی یک از چقدر ؛کندمی بیان که کلی ارزیابی"

 نگرش .کنندهاستفاده ج(  و خریدار ب( ،تأثیرگذار الف(عبارتنداز:  که دارد وجود کنندهمصرف نگرش یندفرآ در عمده نقش سه

 نگرش ،. از طرفیدپذیرمی ثیرتأو غیره  خانواده مرجع، هایگروه فرهنگ، مانند نیروهای خارجی از حد زیادی تا ،کنندهمصرف

 .دهندمی بروز را مختلفی یمصرف هاینگرش فردی، هایتفاوت واسطهبه مختلف افراد متفاوت است. هم با مختلف افراد مصرفی
 .( ,2017Solomon & Lowrey) کنندمی بازار تقسیم به اقدام بازاریابان که دلیل است همین به

  2قصد خرید. 4-2
 تعریف وی مؤثر خرید احتمال و دهدمی نشان تخدم و یا محصول یک آوردندستب برای مشتری که تمایلی عنوانبه ،خرید قصد
 واقعی رفتار است ممکن ،خرید قصد .(Junior-Orejuela & Siqueira-aura, RodríguezS-Gil ,García-Peña ,2020) شودمی
 لازم تلاش سطح تأثیرتحت کند و بینیپیش را مشتری توسط خرید یک تحقق است ممکن یعنی ؛کند هدایت یا بینیپیش را آینده
 به است ممکن خرید قصد، دیگر عبارتیبه .باشدمیشدن، درگیر زمان و مرتبط هایهزینه راحتی، با همراه رفتار، تأثیرگذاری برای
 اطلاعات مصرف، یا خرید ایطشر نیازها، ،هاانگیزه در تغییرات مانند عوامل از برخی زیرا د،وشن یا شود تبدیل واقعی خرید یک
 مشتری تصمیم و دنشو وندر این تغییر یا مانع است ممکن یا ندنباش دردستر  دیگر است ، ممکنموردنظر هایجایگزین یا جدید
 ،در پژوهش خود بیان کردند که هدف 2019( Wang, Ma & Bai( .(Wirtz & WeyererThomas , ,2019) دنده تغییر را

 خرید برای مشتری که است زمانی کمبود شامل محیطی عوامل .پذیردمی تأثیر مشتری و محیط از است که خرید مستقیم پیشایند
 عنوانبه خرید قصد از ویسندگانن از بسیاری .بازدارند واقعی خرید از را خرید قصد؛ است ممکن دو هر که مالی هایمحدودیت و دارد
 دفاع آنلاین خرید برای ایمقدمه عنوانبه همچنین و( اینترنتی اقتبا ) اطلاعات فناوری از استفاده یا پذیرش برای قوی پیشینه یک
 .( ,2019Silva, Pinho, Soares & Sá, ; 2007Lin)کنند می
 

 پیشینه پژوهش. 2-5

 کنندهمصرفو قصد خرید  کنندهمصرفنوگرایی  رابطه

                                                           
1 . Consumer Attitude 

2 . Purchase Intention 



 

 112 ... کنندهگرش مصرفن یانجیبا نقش م یدکننده و برند سبز بر قصد خرمصرف ییاثر نوگرا یبررس

 

 ،کلی طوربه متفاوت هستند.  یو نوآور تازگی بهدر نگرش خود نسبت   کنندگانمصرف که  دهدمینشان   ،کنندهمصرف رفتار  یاتادب
 نوگراییکه  کندیم یانب ،یرفتار یکردورداد.  یحرا توضاا کنندهمصاارف ینوآور توانمی هاآن یقدو لنز متفاوت وجود دارد که از طر

ست که فرد در پذ  یادرجه ؛کنندهمصرف  سبتا  زودتر از اعضا   یدجد هاییدها یرشا  از .کندیخود عمل م یاجتماع ستم یس  یعاد ین
صرف  نوگرایی یگر،د یسو  ستعداد نوآورانه مرتبط با م  یک عنوانبه کنندهم صول جد م یک یرشپذ یزانا  یرپذیری ازبدون تأث یدح

به  یلتما عنوانبه کنندهمصاارف نوگرایی، کلی طوربه .(Persaud & Schillo, 2017) شااودمی یفتعر یگراند یقبل یدتجربه خر
شنا تعر   یاز الگوها یرویپ جایبه یدمحصولات جد  یدخر zretić Došen & ODing, Škare,  ,Rašković) شود می یفمصرف آ

2016, Žabkar). کهازآنجایی .دارند یورنوآ اشاااعهدر  ینقش اساااساا ،گیرندمیکار به سااریعا را  یدکه محصااولات جد نوگرایانی 
 یندر ب یجانه جادیباعث ا ،(Haberland & Dacin ,1992) شااودمی کنندهمصاارفعلاقه  یختنو برانگ یباعث شااگفت یتخلاق
صرف  صت و  شود می کنندگانم صرف  برندبا  یدتعاملات جد یرا برا هاییفر صرف  .کندمی ایجاد کنندهم سبت به برند  کنندگانم  ،ن

شت و از ا  یاحسا  خوب   Kunz.(tBrown & Alper ,Shams ,2017) آورندمیدست  ب یانهجوارزش لذت ،احسا   ینخواهند دا

et al., (2011) سا    یجانحالت ه یناز ا س  ینا ؛کنندمی یادمثبت  تأثیر عنوانبهو اح  یختگیمثبت و برانگ هایبخشط حالت تو
ش     تأثیر .شود میمنعکس  یعاطف یرهدا سات مثبت نا  یندهبرندها را در آ ید، قصد خر کنندهمصرف با از تعاملات برند  یمرتبط با احسا

Jundi et -Al.(ntasGountas & Gou ,2007) و رفتارها نسبت به شناخت صرف دارد    یاتبر ن یشتری ب تأثیرو  کندمی بینیپیش

al., (2019)  سا  ارزش درک   بیان کردند که سا صرف  نوگرایی تأثیرشده در  ا صد خر  کنندهم سط  یدبر ق شابه،   طوربه .شود میه وا م
، طورکلیبه .کندیمرا واساااطه  یدمحصاااول جد یدبر قصاااد خر کنندهمصااارف ینوآور تأثیرشاااده، و ارزش درک یادگیری یندفرآ

صرف  ستجو  نوگرا کنندگانم صربه به  یازو ن یتازگ یعلاوه بر ج  جایبه یجهان یو روندها ییراتتغ یرشبه پذ یلبودن، تمافردمنح
 ویژهبهرای خرید محصااولات و که اسااتعداد بیشااتری ب  رودمی، انتظار روازاین .(Rašković et al., 2016) دارندنیز  را هاساانت

 محصولات نوآورانه داشته باشند. 

 کنندهمصرفرابطه برند سبز و قصد خرید 
و  اندکرده یتهدا زیستمحیطمحصولات سازگار با  یتقاضا برا یقاز طر زیستمحیط یخود را برا یندهفزا ینگران ،کنندگانمصرف

Thøgersen, ) است یافتهدر سراسر جهان گسترش  ،ترسالم ایشیوهبه  یاز زندگ یآگاه یدتشد یلدلبه "1شدنسبز"جنبش  ینا

6201, Zhou & Huang). 2یعمل منطق یتئور (TRA) 3شدهریزیبرنامهرفتار  یو تئور (TPB)، یحتوض یبرا ایگسترده طوربه 
 & Hsu, Chang) سبز استفاده شده است یهابرندنسبت به  کنندهمصرفو واکنش  کنندگانمصرفمحصول سبز  یرشپذ

Yansritakul, 2017). باورها، نگرش، نفوذ  ینرابطه ب یحتوض یاغلب برا ،شدهریزیبرنامهرفتار  یو تئور عمل منطقی تئوری
یافته بسط ،شدهریزیبرنامهرفتار  تئوری .شودمیاستفاده  یابیدر بازار ینسبت به هدف خاص کنندهمصرفو رفتار  یدقصد خر ی،اجتماع
رفتار  تئورینشان داد که  Hassan et al., (2016)پژوهش  هاییافته .(Schiffman & Kanuk, 2010) است یعمل منطق یتئور
رفتار  یتئور .دهد یحتوض عمل منطقی یهاز نظر یشب ی،رفتار مصرف را در محصولات اخلاق تواندیم یزن شدهیزیربرنامه
 یکه برا کندمی یانبو  شودمیمحصولات سبز استفاده  یدمختلف و قصد خر یرهایمتغ ینرابطه ب یحتوض یبرا، شدهریزیبرنامه
 تئوری محصولات سبز(. یدکرد )قصد خر گیریاندازهفرد را  یقصد رفتار یدمحصولات سبز(، باعمل خرید فرد ) یکرفتار  بینیپیش
 یکنگرش فرد نسبت به  کنندهمنعکس ،خاص ایشیوهرفتار به  یکه قصد فرد برا دهدمیرا ارائه  یتموقع ینا ،شدهریزیبرنامهرفتار 
مطالعات  .(Setyawan, Noermijati, Sunaryo & Aisjah, 2018) شده استدرک یو کنترل رفتار یاجتماع تأثیرخاص،  ءیش

 گذاردمی تأثیرمحصولات سبز  یواقع یدو خر کنندهمصرفمثبت بر قصد  طوربه محیطیزیستکه دانش  اندکردهگزارش  ،یمتعدد
(2016Pathak, & ; Yadav 2014Krontalis, & ; Pagiaslis 2013Norazah, ).  زیستمحیطسازگار با  یهاویژگی مؤثرارائه 
در  Rahmi et al., (2017) .یرندبگ یمبازار تصم موجود هایگزینه ینتا ب کندمیکمک  هاآنبه  کنندگانمصرفبه  ،برند یک

در بهبود  ،کنندگانمصرف محیطیزیستپژوهشی که انجام دادند، دریافتند که تصویر و آگاهی از برند سبز و نیز تبلیغات سبز و دانش 
 در پژوهش Huang, Yang & Wang (2014) همچنین دارند. تأثیر خلاق ایعسبز در محصولات صن یدسبز و رفتار خر یدقصد خر
 Rizwan etتوسط شدهانجاممطالعه  .گذاردمی تأثیرسبز  یدبر قصد خر ،سبز به برند نسبت کنندگانمصرفنگرش دریافتند که  خود

                                                           
1 . going-green 

2 . Theory of reasoned action  

3 . Theory of planned behaviour 
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al., (2014)  که توسط ایمطالعه. دارد هاآنید خر قصد یشافزا بر یمثبت تأثیر ،سبزمشتریان از برند  یکه آگاه دهدمینشانWu 

& Chen (2014) مشابهی طوربه. سبز وجود دارد یدبرند سبز و قصد خر یرتصو ینب ینشان داد که رابطه مثبت ؛انجام شدWang 

  .دارد ، تاثیر مثبتیسبز یدبرند سبز بر قصد خر یرکه تصو یافتدرنیز  (2014)

 نسبت به محصولات کنندهمصرفو نگرش  کنندهمصرفنوگرایی رابطه 
و  یابیبازار یقاتدر تحق سهم علمی زیادی، شودمی یفتعر ینام تجار یامحصول  یکاز  یجمع یابیارز عنوانبهکه عموما   نگرش
 یکنامطلوب( نسبت به  یامطلوب  یعنیاز احساسات ) ایمجموعه ،هانگرش .(Kwun ,2010) کننده ارائه کرده استمصرفرفتار 
اطلاعات  یافتدر یقاز طر یا یمتجربه مستق یقاز طر هانگرش ینزمان، ا گذشت با .دهندمیرفتار را نشان  یاشخص، موضوع  ،ءیش

 یشگرا"به معنی نگرش  ،بنابراین .(Shahin & Taherfar ,Sanayei ,2013) شوندمیاز موارد فوق، آموخته  یکدر مورد هر 
 ،متعددی هایپژوهش .( Heere& Walker ,2010) است "نامطلوب یامستمر مطلوب  ایشیوهدادن به پاسخ یبرا شدهآموخته
و  برند یامحصول  یکاز  کنندگانمصرف کلی هایارزیابیدر درک  یقو یارساختار مع یک ،کنندهمصرفکه نگرش  دندهمینشان 
 ،کنندگانمصرفهمه   Han &Hyun )2012( طبق نظر .( ,2010Kwun,  ;2001Ajzen ؛مثال عنوانبه) است هاآن یرفتار یاتن

و ناشناخته  یدمحصول جد یکبا  کنندگانمصرف کههنگامی خاص دارند. یبرندها یا هاشرکتنسبت به  یعاطف یحاز ترج ایدرجه
، نامطمئن یطشرا در هستند. یبه نگرش موجود خود متک یادیتا حد ز یددر مورد محصول جد گیریتصمیم، هنگام شوندمیمواجه 
 & Hyun) دارند مثبت یکه نسبت به آن نگرش شودمی یدتول یرا انتخاب کنند که توسط شرکت یمحصول ؛دارند یلتما یانمشتر

Han, 2012). Li et al., (2021) یگرمدل واسطه به ارائه یک ،کنندهمصرف گیریتصمیمو مدل  ینوآور اشاعه یاسا  تئوربر 
ها نسبت آن نگرش، بر (بودن استفردمنحصربهبه  یازن دهندهنشان) که کنندهی مصرفاجتماع گراییکه نورداخته و بیان کردند پ یدجد
 از شناختیروان یابیارز عنوانبه، آن را Shamin & But (2013) یگر،د یفیردر تع .گذاردمی تأثیر یکارگان ییغذا محصولاتبه 
 یدرون یابیارز عنوانبهنگرش را  ،Mitchell & Olson (1981) .کنندمی یف، تعرشودمی گیریاندازهآن  یهاویژگیکه با  ءیش یک
 .هستند یدارو پا ثابتاغلب مستعد رفتار  ،هانگرشکردند که  یشنهادکردند و پ یفتعر دارمارکمحصول  یکمانند  ءیش یکفرد از 

 تأثیرتحت ،یاست که رفتار مشتر ینبر ا یاعتقاد قو یراز ،است قرارگرفتهتوجه مورد یابیبازار یقاتدر تحق ،به محصولمفهوم نگرش 
 یجادبه ا ،نوگراییشدن اضافه .(Ouellet ,2006) گیردمیشکل  محصول یمانند نوآور محصول هایتداعینگرش است که توسط 

  برند باشد. یکنگرش نسبت به  یاصل یشینهپ یدبا کنندهمصرف نوگراییموضوع،  ینتوجه به ا با .کندمینگرش مثبت به برند کمک 

 نسبت به محصولات کنندهمصرفبرند سبز و نگرش رابطه 
. (2015et al.,  Chen) کنندمیتلاش  یانروابط بلندمدت با مشتر یجادا یمنابع برادر  گذاریسرمایه بر روی هاشرکتاز  یاریبس
 پندارهخودو متناسب با  کنندهمصرف یتهو یانگرهستند که ب یانسان یهاویژگی یخلاقانه است که برندها دارا یدها یک این

 یکننده مهم رفتارهابینیپیش ینو همچن کندمی یفاا کنندهمصرف یدخر یماتدر تصم ینقش مهم ،برند است. کنندهمصرف
بر برند  ،اسا  شناخت برندبر کنندگانمصرفاست که  یبرند عامل عاطف ین،ابرعلاوه .(Park & Kim ,2022) است کنندهمصرف
 برندبه  یعاطف یگتدلبس یجاد، اکنندگانمصرف ارتباط با جهتبرندها  یبرا مؤثر یکه استراتژ کندمی بیان Gobe (2009) دارند.
ارتباط  کنندگانمصرفبا  یاز جنبه احساس یدبا هاشرکتکه  داشتنداظهار  Pawle & Cooper (2016) است. کنندگانمصرف یبرا

 در بازار را حفظ کنند. مدتطولانی یرقابت یتکنند تا مز یجادخود ا کنندگانمصرف یرا برا انگیزیشگفتبرقرار کنند و احساسات 
 Huang et al., (2014) .مجدد خواهند بود یدبه خر یلبرند خاص را دوست داشته باشند، ما یک کنندگانمصرفکه یتنها زمان
نسبت به برند سبز دارند، قصد  تریمثبتنگرش  ی کهکنندگانمصرفاست و  تأثیرگذار کنندگانمصرفبرند سبز بر نگرش  ؛دریافتند
 ینکامل رابطه ب طوربه ،که نگرش به برند سبزدادند نشان  پژوهشی،در  Chen et al., (2020) .خواهند داشت یشتریسبز ب یدخر
بر قصد  ،تقیمیرمسغ طوربهسبز  برند تأثیرکه  دهدمینشان  موضوع، این .کندمی گریمیانجیسبز را  یدسبز و قصد خر برند تأثیر
 ،برند سبز یرسبز و تصو برندنگرش به بیان کردند که  Chen et al., (2017) .گذاردمی تأثیرسبز  برندنگرش به  یقسبز از طر یدخر
در  Huang et al., (2014) .کندمی گریواسطهبه برند سبز را  لبستگیدمحصول و افراطی  بندیبسته ینب یکامل رابطه منف طوربه

 ,.Rios et al .گذاردمی تأثیرجداگانه بر نگرش برند سبز  طوربه ،برند سبز و دانش برند سبز یابیموقعیتپژوهشی دریافتند که 

که  ندیافتدر Patrick et al., (2005) ین،ابرعلاوه .یافتندرا بر نگرش به برند در یطیمح هایتداعیمثبت  تأثیروجود  (2006)
 بر نگرش نسبت به برند دارد. یمثبت تأثیر ،کنندگانمصرفبرند سبز  یابیجایگاه
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 کنندهمصرف قصد خریدو نسبت به محصولات  کنندهمصرفرابطه نگرش 
 ,Svotwa & , ; Makanyeza2018Bahl & Chandra) انددانستهمرتبط  یرا با قصد رفتار کنندگانمصرفنگرش  پژوهشگران،

2021, Jaiyeoba). یاسااا  مدل عمل منطقبر. او دارد یبر قصااد رفتار یمثبت تأثیرمسااتدل، نگرش فرد  عمل یتئوراسااا  بر 
Ajzen & Fishbein (1980) سبت به برند   یک، نگرش صول   یافرد ن  یدخرعدم یا یدبه خر یلمنجر به تما تواندمی ،تخدم یامح

 یابیاست که فرد در مورد هدف و ارز ییبرگرفته از باورها ؛نگرش ،هم ذکر شد ترپیشکه طورهمان .(Punyatoya ,2015) آن شود
 انددادهنشان  ،یقبل مطالعات .کندمیفرد آن را درست درک  یککه  دنگیرمیشکل  یزیچاسا  آن ، برباورها باورها دارد. یامدهایپ

سبت به   کنندهمصرف که نگرش  ,Punyatoya, 2005 Jin & Suh ;2015 ;) گذاردمی تأثیر یدبر قصد خر  ،محصول  یابرند  یکن

2018Bahl & Chandra, ).   صد رفتار سبت به   تأثیرتحت ،فرد یکق ست  عمل یکنگرش فرد ن شتن )دو محصولات   یدخر یدها دا
ید یا خر) انجام آن عمل یفرد برا ییو درک توانا (محصولات سبز  )توقع دیگران برای خرید دنفرد دار از یگراند ی که، انتظارات(سبز 
 Makanyeza et al., (2021) .(Hsu et al., 2017) گیردمیقرار  (دارد یبسااتگ خود فردکاملا  به  ،محصااولات ساابزد خریعدم
نیز نگرش نساابت به محصااولات را   پژوهشااگران، نگرش افراد قرار دارد. تأثیرتحت توجهیقابل طوربه ،یرفتار یاتکه ن یافتنددر

س  شابه  هکرد یبرر صرف  .اندیافتهرا  یو اثر م صولات    کنندگانم سبت به مح شتری ب یلتما ،با نگرش مثبت ن  دارند هاآن یدبه خر ی
(2011, Phau& Cheah ). آن  یدبه خر یشااتریب یلنساابت به برندها دارند، تما تریمثبتکه نگرش  یکنندگانمصاارف ،بنابراین

   خواهند داشت.
 .است شده نشان داده 1 شکل صورتبه ،پژوهش مفهومی مدل پژوهش، ادبیات مرور و نظری مبانی به توجه با
 

 

 

 است. شده ارائهیر پژوهش به شرح ز هاییهپژوهش، فرض یو با توجه به مدل مفهوم شدهارائه یحاتاسا  توضبر :هایهفرض

 .دارد تأثیر کنندهمصرف خرید قصد بر کنندهمصرف فرضیه اول: نوگرایی
 .دارد تأثیر کنندهمصرف خرید قصد بر سبز فرضیه دوم: برند
 .دارد تأثیر محصولات به نسبت کنندهمصرف نگرش بر کنندهمصرف نوگراییفرضیه سوم: 

 .دارد تأثیر محصولات به نسبت کنندهمصرف نگرش بر سبز چهارم: برند فرضیه
 .دارد تأثیر او خرید قصد بر محصولات به نسبت کنندهمصرف فرضیه پنجم: نگرش

 .دارد یانجیم او نقش دیو قصد خر کنندهمصرف یینوگرا نینسبت به محصولات در رابطه ب کنندهمصرفنگرش فرضیه ششم: 
 .دارد میانجی نقش او خرید قصد و سبز برند بین رابطه در محصولات به نسبت کنندهمصرف نگرش فرضیه هفتم:

 نوگرایی مصرف کننده

 

 برند سبز

نگرش مصرف کننده 

 نسبت به محصولات

قصدخرید 

 مصرف کننده

 پژوهش یمفهوم مدل .1 شکل

 (Li et al., 2021; Muraguri, Jin & Samake, 2020; Kristiningsih, Hartini & Usman, 2020; Al-Jundi et 

al., 2019) 
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 پژوهش شناسیروش .3
 .باشدمیی مقطع ی،لحاظ زمان و از یاز نوع همبستگ یفیتوص ،هاداده یگردآور یوهش ی،از نوع کاربرد ،نظر هدف از ،پژوهش حاضر

 یشینهپ زمینه دراطلاعات  یگردآور منظوربهکه ابتدا  یبترتینبد ،بوده است «یدانیم»و  «ایکتابخانه»؛ هاداده یگردآور روش
استفاده  ،باشدمی موردبررسی پژوهشراجع به  یکیو الکترون یمنابع چاپ یکه شامل بررس ایکتابخانهاز روش  ی،نظر یو مبان پژوهش
 عنوانبه، از پرسشنامه استاندارد که باشدمی یو از نوع همبستگ یفیکه توص موردبررسی پژوهشتوجه به روش  او سپس ب یدگرد

اطلاعات  همراه،سه بخش شامل نامه  پرسشنامه در .شد، استفاده باشدمی یدانیم روش در هاداده یابزار گردآور ترینمناسب
 یناست که ا هبود یکرتل ایگزینهپنج یفط ،در پرسشنامه مورداستفاده یا . مقیدگرد یمتنظ یو سؤالات اختصاص یشناختیتجمع
 یشده برامنابع استفاده است. شده بندیطبقه موافق و کاملا  موافق ،نظربیکاملا  مخالف، مخالف،  یخاص از مبنا طوربه یفط

 ,.Chen et al،برای سوالات مربوط به نوگرایی مصرف کننده Hwang, Kim & Lee (2021) :ستاشرح دینب ،پرسشنامه یطراح

 Li etوبرای سوالات مربوط به نگرش نسبت به محصولات  Abbas et al., (2018)، برای سوالات مربوط به برند سبز (2020)

al., (2021) پرسشنامه ابزار پژوهش یا همان ییسنجش رواجهت  ،در این مطالعه .کنندهمصرفرای سوالات مربوط به قصد خرید ب، 
روایی از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است.  ،و جهت بررسی پایایی ابزار ، همگرا و واگراسازه ،محتوا ییروا
 های ممکن استلتا چه حد معرف کل جامعه سوا ،یک آزمون استفاده درهای موردسوالکند که نمونهاین مطلب اشاره می به ،محتوا
ند توانهایی که میکند که همه ابعاد و مولفهروایی محتوا ایجاد اطمینان می لذا،نظر تهیه کرد. توان از محتوا یا موضوع موردمی که

، تا هاآمده از کاربرد سنجهد که نتایج بدستآن دار دلالت بر ،روایی سازه. نظر را انعکا  دهند، در آن سنجه وجود دارندمفهوم مورد
آمده تدسشود که نمرات بمانی ایجاد میز ،سازگاری دارد. روایی همگرا ،ها طراحی شدههایی که آزمون براسا  آنچه حدی با تئوری

شود که دو زمانی ایجاد می ،یزشوند، بسنجند. روایی واگرا ناز دو ابزار مختلف، همان مفهومی که به میزان زیادی به آن مرتبط می
طور تجربی همین ، بههاآمده از سنجش آنو نمرات بدست همبستگی نداشته باشند ،دنشوبینی میاسا  تئوری پیشر که برمتغی

 ند و به ارزیابیدهها در ابزار اندازه گیری را نشان می. پایایی یک سنجه نیز، ثبات و هماهنگی منطقی پاسخکندموضوع را تایید 
در ابتدا  روایی، دتایی جهتترتیب بدین .(Danaeifard, Alvani & Azar, 2008) بودن یک سنجه کمک می کنددرستی و خوب

داده شد و بعد از دریافت  هافروشگاهبه اساتید و خبرگان بازاریابی و همچنین مدیران  شدهطراحینسخه از پرسشنامه  10تعداد 
که  حلیل عاملی تأییدی بهره گرفته شداز ت ،در روایی سازه نیز گردید. یدتایآن  یمحتواو اعمال نظرات تخصصی، روایی  بازخوردها
 جامعهارائه شده است.  2 در جدول ،و پایایی واگرا ده شده است. همچنین مقادیر تاییدشده روایی همگرا،نشان دا 1در جدول  آن، نتایج
 یانمشترو نمونه آماری شامل  یلشهر اردب (افق کوروش، جانبو و هفت یپرمی،رفاه، ها) یایرهزنج یهافروشگاه ،پژوهش ینا یآمار

 بهان بوده و امکان مراجعه پژوهشگر یادز یآمار جامعه ییایحجم و وسعت جغراف نکهای. با توجه به باشدمیهای مربوطه فروشگاه
کوکران با  نفر با استفاده از فرمول 384و تعداد  شد گرفتهنظر و نامشخص در دودنامح یجامعه آمار ،لذابود، مقدور ن هاآن تمامی

 کنندهعرضهی هافروشگاهدر محل  ،دستر در یتصادفیرغ یریگنمونهبا استفاده از  ،یآمار جامعهبودن فرض نامحدود و نامشخص
که در  عنوان نمونه انتخاب شدندهی، افرادی بایرهزنج یهافروشگاهبین مشتریان از  ،پژوهش یندر ا .یدانتخاب گردمحصولات 

 ،ماههیکطی بازه زمانی حدودا  پرسشنامه و و تمایل به همکاری داشتند  بوده ضرادر آنجا ح ،هاه فروشگاهمراجعه پژوهشگر ب یروزها
امه، از آمار توصیفی و آمار اطلاعات حاصل از پرسشن وتحلیلتجزیهجهت  ،حاضرگردید. در پژوهش  آوریجمعتوزیع و ها بین آن

؛ از یو در بخش استنباط یدگیو کش یچولگ یار،انحراف مع یانگین،از م ؛یفیتوص مربوط به آمار در بخشاستنباطی استفاده گردید. 
 قرار گرفت.  یلتحلمورد Lisrelو  SPSS افزارهاینرمشد و با استفاده از استفاده  یمعادلات ساختاریابی مدل
را  یودنت استاست یآماره ت یرو مقاد یعامل یشامل بارهایدی که یتا یعامل یلسازه با استفاده از روش تحل ییروا یجنتا ،1 جدول
 .دهدینشان م
 

 تحلیل عاملی تاییدینتایج . 1جدول 
 آماره تی بارعاملی سوالات هاسازه   آماره تی بارعاملی سوالات هاسازه

 

نوگرایی 
 کنندهمصرف

CI1 71/0 52/10    نگرش
کننده مصرف

نسبت به 
 محصولات

CA1 75/0 65/10 

CI2 74/0 63/10  CA2 68/0 23/8 

CI3 69/0 62/9  CA3 79/0 65/10 

CI4 73//0 68/9  CA4 81/0 04/11 
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CI5 68/0 52/8  CA5 73/0 44/10 

CI6 81/0 03/11  CA6 87/0 28/11 

CI7 77/0 71/10  CA7 69/0 62/9 

CI8 75/0 65/10  CA8 84/0 36/11 

CI9 66/0 18/8  CA9 62/0 12/8 

CI10 73/0 49/10  CA10 76/0 69/10 

CI11 84/0 36/11  CA11 87/0 31/11 

CI12 71/0 06/10  CA12 93/0 72/11 

CI13 82/0 26/11  CA13 84/0 21/11 

CI14 69/0 63/9  CA14 75/0 81/10 

CI15 86/0 39/11  CA15 68/0 53/8 

CI16 63/0 14/8  CA16 64/0 15/8 

CI17 72/0 02/10  CA17 76/0 94/9 

CI18 85/0 26/11  CA18 67/0 47/8 

CI19 59/0 04/7  

قصد خرید 
 کنندهمصرف

PI1 73/0 46/10 

CI20 83/0 41/11  PI2 84/0 22/11 

CI21 78/0 64/10  PI3 69/0 67/9 

CI22 69/0 68/9  PI4 56/0 01/7 

CI23 67/0 43/8  PI5 76/0 93/9 

CI24 76/0 18/10  PI6 86/0 36/11 

 برند سبز

GB1 67/0 47/8   PI7 78/0 65/10 

GB2 73/0 45/10  PI8 69/0 71/9 

GB3 84/0 37/11  PI9 68/0 59/9 

GB4 69/0 62/9  PI10 81/0 29/11 

GB5 71/0 01/10  PI11 73/0 61/10 

GB6 76/0 16/10  PI12 75/0 11/10 

GB7 86/0 29/11  PI13 68/0 51/8 

GB8 78/0 68/10  PI14 71/0 02/10 

GB9 69/0 61/9  PI15 69/0 57/10 

GB10 68/0 58/9  

GB11 88/0 51/11  

 
 ،پژوهش یندر ا .نظر گرفته شده استدر یبار عامل یرشپذ یبرا Rivard & Huff (1988) 5/0و  Hulland (1999) 4/0دو مقدار 

 یبارها یرمقاد ،هایهگو یدر مورد تمام ؛دهدینشان م ،1جدول  یج. نتامدنظر قرار گرفت 5/0 ، مقداریبار عامل یمقدار استاندارد برا
 .دست آمده استب 96/1از  تررگبز ،درصد95 یناندر سطح اطم یزن یودنتاست یآماره ت یرو مقاد گتربزر 5/0 تاندارداز سطح اس یعامل
همانگونه که  .باشندیسازه برخوردار م ییاز روا ،ادعا نمود که سؤالات در پرسشنامه توانیم ،شدهگزارش یربا توجه به مقاد ،ینبنابرا

پرداخته  یزن یاییهمگرا و پا یی(، روایصیواگرا )تشخ ییروا یبه بررس ،سازه ییبر رواعلاوه ،در مطالب پیشین ذکر شد، در این مطالعه
 نشان داده شده است. 2در جدول آن،  یجشده است که نتا

 . روایی همگرا و واگرا2جدول 

متغیرهای 

 پژوهش

میانگین 

واریانس 

شده استخراج
(AVE) 

پایایی ترکیبی 
(CR) 

MSV ASV 

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

نوگرایی 
 کنندهمصرف

76/0 84/0  06/0  05/0  902/0 
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81/0 63/0 برند سبز  02/0  04/0  887/0 

نگرش مصرف کننده 
 نسبت به محصولات

69/0 76/0  04/0  03/0  817/0 

قصد خرید مصرف 
 کننده

72/0 79/0  03/0  04/0  842/0 

باشد.  5/0 یاز مقدار بحران گترشده بزراستخراج یانسوار یانگینبود که مقدار م برقرار خواهد یدر صورت ،یصی(تشخواگرا ) ییروا
 -2باشد  7/0تر از بزرگ یبیترک یاییمقدار پا -1شرح است: ینهمگرا وجود دارد که بد ییتحقق روا یسه شرط لازم برا ینهمچن
شده باشد. استخراج یانسوار ینیانگاز م گتربزر یبیترک یاییمقدار پا -3باشد و  5/0تر از بزرگ دهشاستخراج یانسوار یانگینمقدار م
است  یریگاندازه یهامدل یمناسب برا یدرون یداریدهنده پانشان ؛باشد 7/0 یبالا ،هر سازه یبرا یبیترک یاییمقدار پا کهیدرصورت
نظر در 7/0کرونباخ را برابر  یآلفا یبضر ینظران مقدار استاندارد براصاحب ،یت. درنهاددلالت دار یاییوجود پابر عدم یزن 6/0و مقدار 
و  2با توجه به جدول  ،ین. بنابرا(Asgarnezhad Nouri, Zarei, Hamidzadeh Arbabi & Beigi Firoozi, 2021) اندگرفته
 غیرهامت یتمام یبرا یاییهمگرا و پا ییروا یصی،تشخ ییگرفت که روا یجهنت توانیم ،نظرمورد یهاشاخص یاستاندارد برا یرمقاد
 قرار دارند. یمطلوب و مناسب یتدر وضع ،پژوهش یریگاندازه یهامدل ،د دارد و درمجموعوجو

 های پژوهشیافته .4 
 .است شده تهخپردا پژوهش یرهایو متغ تیشناخیتجمع یرهایمتغ یفبه توص ،بخش یندر ا
 

 شناختیجمعیت یرهایمتغ توصیف. 3 جدول

 درصد تعداد طبقات شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 45 173 مرد

 55 211 زن

 سن

18-30 57 8/14 

31-40 221 6/57 

41-50 88 9/22 

 7/4 18 50بیشتر از 

 تتحصیلا

 3/6 24 دیپلم و دیپلمزیر

 7/16 64 کاردانی

 2/60 231 کارشناسی

 9/16 65 کارشناسی ارشد و بالاتر

 وضعیت تأهل
 89 342 متأهل

 11 42 مجرد

 مدآمیزان در

 7/5 22 میلیون 3کمتر از 

 5/43 167 میلیون 3-6بین 

 1/39 150 میلیون 6-9بین 

 7/11 45 یلیونم 9بیشتر از 

نشان  3که در جدول ، همانطورهایافته اسا بر. مطالعه شرکت داشتند یندر ا ،ایزنجیرهی هافروشگاه مشتریاناز نفر  384تعداد 
 درصد8/14 ،دهندگانپاسخ سنی بازه بخش در. بودند زن دهندگانپاسخ درصد55 و مرد دهندگانپاسخ درصد45 داده شده است،

 سن سال 50 از بیشتر درصد 7/4 و سال 41-50 بین درصد9/22 سال، 31-40 بین درصد6/57 سال، 18-30 بین دهندگانپاسخ
 درصد2/60 کاردانی، درصد7/16دیپلم،  و زیردیپلم دهندگانپاسخ درصد3/6 که دهندنشان می هایافته ،تحصیلات بخش در .داشتند

 میزان نوگرایی و اهمیت به برند سبز از جانب ارائه بر اثرگذار عوامل از یکی. بودند ارشد و بالاتر کارشناسی درصد9/16 کارشناسی و
 دهندگانپاسخ درصد 89 و مجرد دهندگانپاسخ درصد11 که دادند نشان هایافته ،نیز تأهل باب در. است تحصیلات بحث مشتریان،
 بین درصد1/39  میلیون، 3-6 بین درصد5/43 میلیون، سه از کمتر دهندگانپاسخ از درصد7/5 ،نیز درآمدی بخش در. بودند متأهل
 ماتریس و معیار انحراف میانگین، بررسی به ،از پژوهش بخش این در .داشتند درآمد میلیون 9 از بیشتر  درصد7/11 و میلیون 9-6
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 پرداخته سازی معادلات ساختاریپژوهش با استفاده از روش مدل ساختاری مدل ارزیابی بهو درنهایت  پژوهش متغیرهای همبستگی
متغیرهای پژوهش  بودننرمال و های پرتداده شده،گم هایداده مثل مواردی ؛مفهومی پژوهش مدل آزمون به ورود از قبل .است شده

 .شدندبررسی 

 حالبااین گردد، آوریهای موردمطالعه جمعآزمودنی از کاملی هایداده تا شد تلاش ،حاضر پژوهش در شده:گم هایداده الف(

 .شدند هاآنجایگزین  متغیرها مقادیر میانگین که داشتند وجود شدهگم هایداده برخی ،هاداده فایل در

 بررسی استفاده شد. نتایج Spssدر برنامه  Exploreدستور  از ،حاضر پژوهش در پرت هایداده بررسی برایهای پرت: داده ب(

 جهتازاین بنابراین، ندارد؛ وجود پرت داده ،متغیرهای پژوهش از یکهیچ در که داد نشان، حاضر پژوهش متغیرهای در پرت موارد

 .نداشت وجود معادلات ساختاری یابیمدل تحلیل برای مشکلی

 بررسی از دو شاخص چولگی و کشیدگی برای ،در پژوهش حاضرپژوهش:  متغیرهای توزیع بودننرمال ج( بررسی

شده برای قدار چولگی مشاهده؛ مشودمیمشاهده  4که در جدول طورهمانتوزیع متغیرهای پژوهش استفاده گردید.  بودننرمال
 ،. همچنینمتقارن است هاآننرمال بوده و توزیع  پژوهشهای متغیر ،لحاظ کجی یعنی از ؛قرار دارد (-2، 2در بازه ) ،های پژوهشمتغیر

از کشیدگی نرمال برخوردار  ،های موردمطالعهتوزیع متغیر که دهداین نشان می ؛قرار دارد (-2، 2در بازه ) نیز هاآنمقدار کشیدگی 
 ساختاری برقرار معادلات یابیمدل لتحلی مفروضات اساسی تمامی که دهدمی نشان ،بخش این در شدهارائه نتایج کلی، طور. بهاست

 ندارد.  وجود مانعی ،تحلیل این برای بنابراین و است
 پژوهش متغیرهای بودننرمال هایشاخص .4جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیرها

 826/0 552/0 92/0 4/4 برند سبز

 389/0 025/0 92/0 2/14 کنندهمصرفنوگرایی 

 688/0 582/0 96/0 8/15 کنندهمصرفقصد خرید 

 634/0 386/0 91/0 4/6 کنندهمصرفنگرش 

 
 پژوهش متغیرهای بین همبستگی ماتریس و معیار انحراف . میانگین،5جدول 

 کنندهمصرفنگرش  کنندهمصرف یینوگرا برند سبز کنندهمصرف یدقصد خر متغیرها

    1 کنندهمصرف یدقصد خر

   1 528/0** برند سبز

  1 425/0** 627/0** کنندهمصرف یینوگرا

 1 656/0** 437/0** 785/0** کنندهمصرفنگرش 

و  P<01/0) برند سبز  (،r=528/0و  P<01/0)  برند سبزبا  کنندهمصرف یدقصد خربین  ، ماتریس همبستگی؛5با توجه به جدول 
627/0=r کنندهمصرفنگرش ( و  (01/0>P  587/0و=r در سطح )با  ،در ادامه پژوهش رابطه مثبت و معنادار برقرار است. ،درصد99

گری رفتار شده با میانجیایه اجتماعی و حمایت سازمانی درکبه بررسی اثر مستقیم و غیرمستقیم سرم ،استفاده از معادلات ساختاری
 .دششهروندی سازمانی بر تسهیم دانش پرداخته 
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 استاندارد حالت در پژوهش مدل آزمون. 1نمودار

 
 T-Value حالت در پژوهش مدل آزمون. 2 مودارن             

 پژوهش مدل برازندگی های. شاخص6 جدول
 نتیجه قبولبازه قابل مقدار نام شاخص

d
f

2


 

 قبولقابل 3کمتر از  67/2

RMSE 074/0 
 08/0خوب: کمتر از 

 1/0تا  08/0متوسط: 
 خوب

CFI 91/0  قبولقابل 90/0بیشتر از 

NFI 94/0 قبولقابل 90/0 از بیشتر 

GFI 88/0 قبولقابل 80/0 از بیشتر 

 ید است.ی و برازش، موردتایدارامعنی هاشاخص ازنظر پژوهشگفت که مدل  توانیم ،آمدهستبدبا توجه به نتایج 

 هافرضیه. خلاصه نتایج آزمون 7جدول 

 متغیرها
ضرایب 

 مسیر
 Tمقدار 

خطای 

 استاندارد
 معناداری

 معنادار 105/0 20/5 39/0 کنندهمصرفقصد خرید   کنندهمصرفنوگرایی 

 معنادار 112/0 42/5 36/0 کنندهمصرفقصد خرید   برند سبز

  کنندهمصرف نوگرایی
 به نسبت کنندهمصرف نگرش

 محصولات
 معنادار 107/0 05/6 43/0

  برند سبز
نسبت به  کنندهمصرفنگرش 

 محصولات
 معنادار 087/0 23/9 67/0

 معنادار 121/0 93/4 37/0 کنندهمصرف خرید قصد  نسبت به محصولات کنندهمصرفنگرش 
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 معنادار است.، مثبت و کنندهمصرفقصد خرید بر و برند سبز  کنندهمصرفاثر مستقیم متغیرهای نوگرایی  ،7توجه به جدول با 
محصولات  به نسبت کنندهمصرف اثر مستقیم مثبت و معنادار روی نگرش ،و برند سبز کنندهمصرفمتغیرهای نوگرایی  ،همچنین

باشد. معنادار می مثبت و ،کنندهمصرف خرید قصد محصولات بر به نسبت کنندهمصرف نگرش متغیر مستقیم اثر ،دارند. درنهایت
 نسبت کنندهمصرف گری نگرشبا میانجی کنندهمصرف خرید قصد بر سبز برند و کنندهمصرف نوگرایی قیماثر غیرمستجهت بررسی 

مربوط  هایفرضیه قبولعدمکاربرد در قبول یا یکی از رویکردهای پر ،. آزمون سوبلشد از آزمون تست سوبل استفاده ،محصولات به
از طریق  میرمستقیغبرای تعیین شدت اثر  ،است. همچنین شدهارائه  8جدول که نتایج آن در  باشدبه نقش میانجی یک متغیر می

 و کندیمرا اختیار  1تا  0که مقداری بین  شودمیاستفاده  VAFیا همان  (Variance accounted forی به نام )اآمارهاز  ،میانجی
 . سنجدیماین مقدار اثر غیرمستقیم به اثر کل را  ،درواقعمیانجی دارد.  تأثیربودن تریقوباشد، نشان از  ترکینزد 1چه این مقدار به هر

 هافرضیهنتایج تحلیل اثرات غیرمستقیم  . 8جدول 

-T فرضیه پژوهش

sobel 

ضریب 

مسیر 

 استاندارد

 آماره
VAF 

نتیجه 

 آزمون

  کنندهمصرف نوگرایی

 نگرش
 کنندهمصرف
 به نسبت

 محصولات

 
 خرید قصد
 کنندهمصرف

 تائید 264/0 146/0 076/2

  سبز برند

 نگرش
 کنندهمصرف
 به نسبت

 محصولات

 
 خرید قصد
 کنندهمصرف

 تائید 327/0 198/0 286/3

فرضیه اثر غیرمستقیم  ،( است؛ لذا-96/1 و96/1تی سوبل( بین متغیرهای بالا که خارج از بازه )) میرمستقیغ با توجه به میزان آماره تی
 و کنندهمصرف متغیرهای نوگرایی ،شود. بنابراینپذیرفته می کنندهمصرفو برند سبز بر قصد خرید  کنندهمصرفمتغیرهای نوگرایی 

 کنندهمصرفمحصولات نیز بر قصد خرید  به نسبت کنندهمصرف طور غیرمستقیم و از طریق نگرشسبز علاوه بر اثر مستقیم، به برند
بر قصد  کنندهمصرفنوگرایی  تأثیردرصد 4/26که  شودمیمشاهده  VAF آمارهبرای  آمدهدستبگذارند. با توجه به میزان می تأثیر
 ،محصولات به نسبت کنندهمصرف نگرش قیاز طر کنندهمصرفقصد خرید  بر برند سبز تأثیردرصد 7/32و  کنندهمصرفخرید 
 تبیین گردد.   تواندیم

 هاپیشنهادو  گیرینتیجه .5
 نقش با کنندگانمصرف قصد خرید   بر برند سبز  و کنندهمصرف نوگرایی  تأثیرگذاری چگونگی تشریح  برای را چارچوبی ،مطالعه این

سبت به محصولات   کنندهمصرف نگرش  میانجی  یتخدما صنایع تولیدی و  در پژوهشگران  سایر  به ،چارچوب این .کندمیفراهم  ن
صد خرید  تا کندمی کمک صرف  ق سا  بر را کنندگانم سبت به  مدغدغهاز میزان  هاآندرک و  هاآنمیزان نوگرایی  ا ندی برندها ن
ست محیط صرف  نگرش و زی سبت به محصولات   کنندگانم در جهت  گامی تواندمیمطالعه  این تجربی نتایج ،بنابراین .کنند درک ن
سوب   ادبیات در موجود شکاف  کردنپر شین  مطالعات یهایافته از جدیدتری هایدیدگاه همچنین ،مطالعه این .شود مح  ارائه را پی
ضی  . مدلدهدمی صی  عوامل تا کند کمک بازاریابان به تواندمی ،فر صد  بر که را خا صول  خرید ق سا   ، تأثیرگذارند مح ، کنند ییشنا

صی    تعاملچراکه  شارکت  و شخ شتری  م Hollebeek )داد  ارتقا نوآورانه هایمحیط در و نوآورانه هایروش طریق از توانمی را م

2018, Andreassen& ). 
 .گرفت قرار یدتایمورد کنندهمصاارف خرید قصااد و کنندهمصاارف نوگرایی بین ارتباط وجود بر مبنی اول فرضاایه ،پژوهش این در
سا  براین صرف نتیجه گرفت که  توانمی ،ا سطح بالایی از نوگرایی کنندگانم شتری برای خرید محصولات      ،دارند را ی که  صد بی ق

شت. این نتیجه با   صل از یافتهخواهند دا ستا   Al-Jundi et al., (2019) و Kim & Cha (2021) هایپژوهش های حا در یک را
که  دهدمینشان   ،این فرضیه  یدتای .خواهند داشت  جدیدتر محصولات  خرید به تمایل بیشتری  نوگراتر، مشتریان  ،قرار دارد. بنابراین
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شند میدنبال یافتن اطلاعات راجع به محصولات  با توجه به اینکه همواره بهافراد نوگرا  ستفاده از محصول و   و از پیدا با کردن نحوه ا
، همواره در برندمیلذت  ،اسااتفاده کرد توانمی هاییروشکشااف حقایق در رابطه با محصااول و یادگیری اینکه از محصااول به چه 

 اندیشی محصول نیز در  نماد کهازآنجایی ،و از طرفی دیگر باشند میمحصولات   جویجست ول فکر کرده و در ذهنشان راجع به محص  
بیشتر است.    هاآنمحصولات جدید در میان   ویژهبه، بنابراین قصد خرید محصولات و   باشد میبیشتر از سایرین    مراتببه هاآنمیان 
صل  یهایافته ضیه  آزمون از حا ضر  فر سبز  بین  ارتباط وجود بر مبنی دوم پژوهش حا صد خر  وبرند  صرف  دیق  دتاییمورد نیز کنندهم
شگرانی نظیر    قرار صل از مطالعات پژوه  & Hashemiو Panda et al., (2020)  ،Braimah (2015)گرفت. این یافته با نتایج حا

Mohammadi Alaviche (2019) که اساات این ،کنندگانمصاارفبر  ساابز برند مثبت اسااا ، اثر. براینباشاادمی راسااتاهم 
ادای دین نسبت به    وتکلیف نوعی  را سبز  محصولات با برند مند هستند، خرید  دغدغه زیست محیطی که نسبت به  کنندگانمصرف 
ند می برای خود ،زیساااتمحیط قدند    دان قدمی هرچند کوچک برای حفاظت بیشاااتر از محیط پیرامون خود        ،با این کار  که  و معت
 ،ساابز  برند موفق یابیموقعیت ،یاز طرف. یابدمیافرایش  هاآن، بنابراین قصااد خرید محصااولات با این برندها در میان   دارندبرمی
 ایجاد عین دربودن متفاوت حس ایجاد موجود، رقبای از خود محصااولات متمایزکردن برای بازاریابان برای مزیتی عنوانبه تواندمی

ی حاصل از آزمون فرضیه سوم در این پژوهش مبنی بر وجود ارتباط    هایافته .شود  دیده سبز  محصولات  خرید برای بیشتر  تقاضای 
قرار گرفت. این یافته با نتایج حاصاال از  دنیز موردتایی محصااولات به نساابت کنندهمصاارف نگرش و کنندهمصاارف بین نوگرایی
 این خاص، طوربهدر یک جهت قرار دارد.   Frimpong et al., (2017)و  Hwang et al., (2021) ،Cha (2020)های پژوهش
سیر  صورت به این توانمی را نتیجه صرف  نگرش بر مثبتی تأثیر کرد که نوگرایی تف صول دارد که  کنندگانم شان  به مح  ؛دهدمی ن
 ،یادز احتمال بهو  باشند می فعلی هایگزینه از مؤثرتر و ترکاربردی که هستند  محصولاتی  خرید فکر به اغلب، نوگرا کنندگانمصرف 
 نوگرایی به تمایل ،شخصی   لذت احسا   دلیلبه که کنندگانیمصرف  .خواهند داشت  محصولات  از استفاده  به نسبت  خوبی نگرش
 کهدارد و زمانی محصااولات به نگرش بر توجهیقابل تأثیر، اجتماعی تمایزچراکه  ،دارند محصااولات به نساابت مثبتی نگرش دارند،
 مطلوبی نگرش ،یادز احتمال به ،داشااته باشااند دیگران قراردادنتأثیرتحت برای جدید محصااولات خرید به تمایل کنندگانمصاارف
سبت  ستفاده  به ن صولات  از ا ضیه  ،پژوهش این در .دارند مح سبز   بین ارتباط وجود بر مبنی چهارم فر صرف نگرش  وبرند    کنندهم

 Chen et al., (2021)،Sukiپژوهشااگرانی نظیر  ی مطالعاتهایافتهاین نتیجه با  .گرفت قرار یدتایمورد نساابت به محصااولات 

ستا می هم Situmorang, indriani, simatupang & soesanto (2021)و  (2016) شد.  را سا  براینبا  ؛نتیجه گرفت توانمی ،ا
صولات با برند  کهازآنجایی شان  ،سبز  مح ست  این دهندهن صرف  که ا سبت  کنندهم ست محیط به ن سا   زی سئولیت  اح  ،کندمی م

وقتی محصول با یک برند سبز عرضه  .باشد تأثیرگذاربه محصولات نیز  کنندهمصرفبر نگرش  تواندمی گذاریبرندبنابراین این نوع 
نسبت به این محصولات نگرشی مثبت خواهند داشت و درصدد       ،باشند میمند دغدغه زیست محیط، مشتریانی که نسبت به   شود می

صل  یهایافته آمد. حمایت از آن برخواهند ضیه  آزمون از حا ضر  فر صرف نگرش بین  ارتباط وجود بر مبنی پنجم پژوهش حا  کنندهم
سبت به محصولات     صد خر  ون صل از مطالعات پژ  قرار دتاییمورد نیزاو  دیق شگرانی نظیر گرفت. این یافته با نتایج حا  Wang etوه

al., (2019) و Kudeshia & Kumar (2017) میل و انگیزه درونی  دهندهنشاااننگرش  ،پژوهشااگران ازنظر. باشاادمی راسااتاهم
 ترمطلوبمحصول  به نسبت نگرش هرچه ،ترتیباینبه .باشدمیمانند خرید محصول  خاص یندادن رفتاردادن و یا انجامبرای انجام
محصااولات نوآورانه و  به نساابت کنندگانمصاارف نگرش کههنگامی .یابدمی افزایش محصااول آن بروز رفتار خرید احتمال ،باشااد
صد  میزان ،شود می ترمثبت سبز  برندهای صولات  خرید ق ضیه  ،پژوهش این در .یابدمی افزایش نیز هاآن بین در این مح  هایفر

شم    صرف نگرش میانجی  اثر بر مبنی هفتم و ش صولات    کنندهم سبت به مح صرف  یینوگرا نیدر رابطه ب ن صد خر  کنندهم  دیو ق
صرف  صد  و سبز  برند بین و رابطه کنندهم صرف  خرید ق صل از  با نتایج هایافتهاین  .قرار گرفت تایید، موردکنندهم  هایپژوهش حا

Situmorang et al., (2021)، Sarkar et al., (2019) ،Aulina & Yuliati (2019)،Mangafić et al., (2017) ،Kim & 

Albayrak et al., (2013)  وKim (2017)، یک خرید رفتار برای محرکه نیروی یک نگرش ،کلی طوربه. باشااادمی راساااتاهم 
 نگرش .بگذارد تأثیر خرید قصااد  افزایش برتواند می ،محصااول  یک به نساابت  کنندهمصاارف  مثبت نگرش و اساات  محصااول 
 به نسبت  کنندگانمصرف  نگرش .کرد جدا زیست محیط برای دغدغه شرکت  از توانمین را سبز  برندهای به نسبت  کنندگانمصرف 

موجب افزایش  تواندمی ،است و همین امر  زیست محیط از حفاظت در کنندهمصرف  دغدغه نوعی ،زیست محیط با سازگار  محصولات 
صد خرید محصولات از جانب     صرف ق صد     نوگرا به محصولات نیز باعث ارتقاء نگرش مثبت افراد  ،شود. همچنین  کنندهم سطوح ق

سته از افراد بنا به دلایلی مانند علاقه به امتحان کالاهای نوآور و یا   چراکه ،شود میخرید  سعی دارند تا   ،به خودنمایی علاقهاین د
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 محصولات ویژهبه پایدار، محصولات پذیرش در مهمی نقش ،کنندهمصرف نوگرایی ازآنجاکهمحصولات جدید را بیشتر خرید نمایند. 
 تولید در رفتهبکار جدید هایفناوری به مربوط اطلاعات هاشااارکتکه  شاااودمیپیشااانهاد  بنابراین، ،دارد بالا مشاااارکت با پایدار

، از های لبنیشود که مدیران بازاریابی شرکت  توصیه می  ،همچنین .کنند منتشر  نوگرا کنندگانمصرف  توجهجلب برای را محصولات 
اسااتفاده از های جذاب و جدیدتر برای جذب بیشااتر توجه مشااتریان نوگراتر به محصااولاتشااان اسااتفاده نمایند.  ها و تکنیکروش
کننده را به کساال ایهفعالیت اغلب ،یمیفیکیشاانگروش  راهکارها باشااد. این تواند یکی ازمی ،1یمیفیکیشاانگهایی مثل روش روش
شرکت  .کندیم یلتبد یکننده و تعاملسرگرم  یهاتجربه صر باز  توانند، میهامدیران  شتر    ،شده یساز یبا افزودن عنا سفر م  و یبه 
شتن آن نگه یردرگ شتر از خود  برندها با دا شته و یا تجربه م های جلب یکی از راهد توان، همچنین میاین روش ند.ده بهبود ی آگاه گ

صرف   ستفاده از دیدگاه م شد. همکاری و ا شتریان که از یزمان کننگان نوگرا با سته  م  یککردن مانند پر یاساده  یکارها شود می خوا
که  شودمیپیشنهاد علاوه، هب .ند بسیار تاثیرگذار باشد اتومی ،، استفاده از این روش حساب را انجام دهند پرداخت صورت  یا ینظرسنج 

 ارائه  را بدیع  ایتجربه  که  جذابی  های طرح تولید  طریق از مشاااتری نوآوری تحریک  با  را خود جدید   محصاااولات تولیدکنندگان،   
ضه  زمان در اولیه خریداران به ارائه تخفیف و دهندمی شتر  ،هستند  گرالذت نوگرایی که کنندگانمصرف  .کنند تبلیغ محصول،  عر  بی
سی    تجربه به سا ستفاده  و خرید اح صول  از ا صول  خود عملکرد تا دهندمی اهمیت مح شنهاد   ، در این موردبنابراین .مح  ؛شود میپی

 کنندگانمصرف و پایدار محصولات بین عاطفی ارتباط پایدار؛ محصولات نمادین یهاارزش کردنبرجسته با مثال عنوانبه هاشرکت
 ساایسااتم اعضااای سااایر از قبل را جدید محصااول که دارند انتظار ،هسااتند گرااجتماع نوگرایی که کنندگانمصاارفکنند.  تقویت را

 پایدار محصاولات  این فنی یا عملکردی تازگی روی بر بازاریابی هایاساتراتژی  ؛شاود میپیشانهاد   بنابراین، .کنند امتحان اجتماعی
 ؛کنند کمک کنندگانمصرف به تا کنند تقویت را نوآور محصولات تبلیغات ،گذارانسیاست و هاشرکت ؛شود میپیشنهاد   .کنند تمرکز
 هنجارهای و مثبت هاینگرش ،درنتیجه و کنند درک را محصااولات پذیریمشاااهده و پذیریآزمایش سااازگاری، نساابی، مزیت
 ذهنی هنجارهای به زیادی حد تا هاآن خرید تصمیمات افراد، برخی برای همچنین، .کنند را ایجاد این محصولات به نسبت شخصی
 اجتماعی فشارهای  با نوآور محصولات  انتشار  نرخ که دهدمی نشان  موضوع،  این .دارد بستگی  گروه اعضای  سایر  یهاپیشنهاد  یعنی
 تقویت منظوربه خارجی ارتباطات بهبود برای را اقداماتی باید ،گذارانسیاست   و هاشرکت  که شود میپیشنهاد   ،روازاین .است  مرتبط
 .کنند  ارائه  نوآور محصاااولات خرید  به  مربوط موانع کاهش  برای هایی مشاااوق دهند و  انجام  فردیبین ارتباطات   و اجتماعی  اقناع 
شده  یایمزا باوجود سعه رابطه    یبرا ذکر سبز، تو سبز به  کنندهمصرف برند  شوار   یک، "سبز "بخش  هایپیچیدگی یلدلو برند  کار د
ست.   صرف ، اینکه اولا ست که مانع از خر  یسبز با موانع متعدد  کنندهم صول   یدمواجه ا  یشافزا یمت،ق یش، مانند افزاشود میمح

ستجوی و  یابیارز یزمان و تلاش برا ستجو    ج صول و ج سترده اطلاعات  یمح صور را افزا  ینکه ا گ بودن سبز "که  دهدمی یشت
 یاست که در ابتدا در راستا   ینشرکت ا  یابانو بازار یرانمد یفهوظ ،ین. بنابراشود میمنجر به انفعال  درنهایتو  "سخت است   یلیخ

  یهاو توسعه پل یعکانال توز ینهبه یریتمد یمت،مختلف کاهش ق هاییاستس یریکارگب یرنظ یداتیرفع موانع گام بردارند و با تمه
بردارند.   گام کنندگانمصاارف یبودن براساابز یلتسااه ،کلی طوربهاز مراحل فوق و  یکهر یلدر جهت تسااه یدارانبا خر یارتباط
ص  سان  یبرا ،یلبن یهاشرکت  یابیبازار یرانکه مد شود می یهتو ستن به پ یلکه ما یک سبت به حفظ      یبیابه بازار یو ستند و ن سبز ه
شان م   ینزم یارهس  سبز تمرکز کنند تا همگان را از تلاش  یبر محتوا دهند،یعشق و علاقه ن  ینکه به ا یندخود مطلع نما یهابرند 

با  توانندمی همچنین ،بازاریابانها باشااند. پلتفرم مؤثرترین توانندیم ؛یاجتماع هایرسااانهوبلاگ و صاافحات  ،هایتساااوبمنظور، 
باشگاه  یجادا یرنظ ییهابا روش یاسبز و  یاز برندها یتیحما هایینتوسعه کمپ یاصفحات و  یجادو ا یمجاز یاستفاده از بستر فضا

 گام بردارند. یشااترب ینو جلب مخاطب هاآناز  یتو حما یقدر جهت تشااو ،یحام یانبه مشااتر جوایز یاعطا یزساابز و ن یانمشااتر
ها هستند و  برند در ذهن آن یرکننده و بهبود تصو اعتماد مصرف  یشافزا یبرا یمنبع قدرتمند یزن یست زیطدوستدار مح  یهاانجمن
ص  شند.    دها تمرکز آن یبر رو یابانتا بازار شود یم یهتو شته با صو یقلص ا  یلتعد ینآموزش عموم و همچن یبراسبز  برند  یردادن ت
ست  یطیمح یهاشها در مورد چالآن یباورها شتریان مهم ا ستراتژ  یمهم نیز ذینفعان . م ستند و   یداریپا یدر ا  یدبا هاشرکت ه
 یابیبازار یهابرنامه یاز دام اجرا یدبا ی لبنیهاشرکت یجه،نتدر دارند.را کار وکسبهایی از ها و روشتوقع چه شیوهها که آن ندبدان

شتر  ینشکه از ب ستند، مطلع ن یانم صو  یک یجادا یبرا فرار کنند. ی سبز  یقو یرت ست که بازار  ،از برند  س  یابانبهتر ا کنند که  یبرر
اگر  ها نشان دهند. آن راه یقرا از طر یست زیطکارشان تعامل دارند و سپس تعهد شرکت به مح   واز کسب  ییهابا چه جنبه یانمشتر 

                                                           
1 . Gamification 
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 یرقابت یتمز خواسته شود،دهند، بازخورد  یم یتها اهمبه آن یشترکه ب یطیمحیستو ز یاز مخاطبان هدف در مورد مسائل اجتماع
ست خواه ب صیه می  ،همچنین .دمآ دد شرکت  تو شو  نمایند؛ یابیخود را ارز ینتام یرهزنج ،های لبنیشود که مدیران  که  ندتا مطمئن 

شنده در زنج  ست  یدارپا ینتام یرههر فرو برای توزیع  تواندیم ،لبنیشرکت   یکمثال،  عنوانه. بیعو توز یداز مواد خام گرفته تا تول ؛ا
استفاده تر کم یندگیآلابا  هایییوناز کامنماید که  ییهاشرکت محصولات خود )بخصوص محصولات جدیدتر(، اقدام به همکاری با

 یدفوا یاو  یسااتزیطبه مح توجهییکوتاه از مضاارات ب یتلاجم یاعات مختصاار و لااط شااعارها، درجانتخاب و  ،همچنین د.کننمی
ستفاده  صو  ا سته   و برند ت لااز مح صو  یبندسبز در ب شتر یاگونهبهیا در تبلیغات مختلف،  تلامح تواند ، میرا به فکر وادارد یکه م
صد خرید در وی   زمینه شد. ب ساز ایجاد ق شعارهایی مثل  می عنوان مثال،هبا ست ر روز، ه"توان به  شاره کرد.  "روز زمین ا  بازاریابان ا
 یغتبل محیطیزیستآگاه از مسائل  کنندگانمصرف یشرکت خود را برا زیست محیطسازگار با   یابیبازار بایست می ،یلبن هایشرکت 
 مدیران برای پیشاانهاد یک. یندنما یلاز داسااتان برند خود تبد یبه بخشاا خود رابرقرار و اقدامات ساابز  یارتباط عاطف هاآنبا  ،کنند
صرف  تحریک برای ست  سبز  برند نگرش و سبز  برند هایتداعی سبز،  علاقه به برند تقویت پایدار، م صد  افزایش به منجر که ا  ق
شتریان  با بلندمدت روابط ایجاد برای سبز  خرید صرف  .شود می خود م ست محیط از که یکنندگانم  با یادز احتمالبه ،آگاهی دارند زی
 بازاریابی مدیران کندمی پیشاانهاد مطالعه این ،بنابراین .دهندمینشااان  زیسااتمحیطحمایتی از  رفتارهای ساابز، محصااولات خرید
 سبز  برند یابیجایگاه. ارائه کنند اطلاعات فروش، برای شده عرضه  محصولات  توسط  شده ارائه هایارزش مورد در ،های لبنیشرکت 
با  محصولات  وجود از باید کنندگانمصرف  .گذاردمی تأثیر محصولات  خرید برای کنندگانمصرف  قصد  بر که است  مهمی سازه نیز 

 را رویدادهایی ،هاشاارکت که شااودمیپیشاانهاد  ،شااوند. بنابراین آگاه ،کنندمی حمایت زیسااتمحیط با سااازگاری از که برند ساابز
ستقیما   که کنند دهیسازمان  ضوع  با م ست محیط مو شد؛  مرتبط زی شی   سمینارهایی  برگزاری درختکاری و هایفعالیت مانند با آموز

ستیابی  منظوربه نیز عمومی روابط هایینکمپ برگزاری برای عموم مردم. سیعی  طیف به د صرف  از و شنهاد  کنندگانم  .شود می پی
 هاآنوجود دارد.  یگرید یزچه چ یابی،و بازار سااازیپولشااان فراتر از وکارکسااب ربه مخاطبان نشااان دهند که د یدبا یابانبازار
 در جهت ،اسااتفاده از برچسااب ساابز و نیز با مصاارفبارچند یلشااک یهانوآورانه و پاکت هاییبندبسااته ارائه توانند باین میهمچن

 بندی بساااته )در مواردی مثل   نوآوری ،علاوه اینکه هب . دنماین   عمل سااابز  یو برند لبن  کنندگان  مصااارف ینب یدار ارتباط پا  برقراری 
ساده در ظاهر محصول،    هاینوآوریهمین  موارد، از بسیاری  در. دارد مثبتی تأثیر محصول  به کنندگانمصرف نگرش  بر، محصول( 
سته  مثلا  در صیفی ی بخش هایافته با توجه بههمچنین  .دارد خریدار انتخاب برای کنندهتعیین نقش ،بندیب دریافت  توانمی، آمار تو

ضر  شگاه      ،که در پژوهش حا شتریان فرو شتر مراجعین و م شر   ای را بانوانهای زنجیرهبی ص و ق ست.    کردهیلتح شکیل داده ا  ،لذا ت
داده و با  مدنظر قراررا  موضااوعاین  غیره،تبلیغات در فضااای فروشااگاه و  انجام مواردی نظیر که بازاریابان در  شااودمیتوصاایه 

سعی در ایجاد آگاهی بیشتر درباره مزایای استفاده از محصولات سبز در بین این        ،جذاب حالدرعینآموزنده و  هایروش کارگیریب
 نمایند. افراد
 توصیه بنابراین به شهر اردبیل بود، محدود پژوهشدر این  موردمطالعه نمونه کهازآنجایی ،پیشنهاد برای پژوهشگران آتی خصوصدر
سیع  طیف در شده گرفتهمطالعه بکار که شود می  هایپژوهش ،همچنین .شود  تکرار مختلف جغرافیایی مناطق درو  شهرها  از تریو
شتر  عینی موارد افزودن با مدل گسترش  بر باید آینده شتر و  هایسازه  ازجمله موجود، متغیرهای به بی  بالاتر مرتبه هایمدل ایجاد بی
شگران  .دنکن تمرکز سازه  هر ترعمیق درک برای صد  با رابطه در را دیگری متغیرهای دنتوانمی ،آتی پژوه  قیمت، مانند سبز  خرید ق
 اقدام تئوری از استفاده  با و دنبگیر درنظر جنسیت  مانند کنندهتعدیل متغیرهای افزودن و زیست محیط دوستدار  محصولات  به اعتماد
 نوگرایی از بالایی  ساااطح ترها جوانان  معمولا  .کند  تحقیق سااابز خرید  قصاااد جهت  در شااادهریزیبرنامه   رفتار  نظریه  و منطقی
صرف  شان  را کنندهم صرف  و دهندمی ن صیل  معمولا  نوگرا کنندگانم ستند  ثروتمندتر و ترکردهتح  ،( 2016et al., Rašković) ه
صیه   ،بنابراین شگران  که شود میتو سی  کنندهتعدیل اثرات عنوانبه را درآمد و تحصیلات  سن،  ؛آتی پژوه بهتر  ،همچنین .کنند برر
ست  ستفاده  نوگرایی انعکا  برای شخصیتی   یهاویژگی که ا روش پیمایش که در  هایمحدودیتدلیل به درنهایت گیرد. قرار موردا

ضر   ستفاده مطالعه حا شنهاد     شده  ا ست، پی ستفاده از پانل  )کیفی  هایروشبا  آینده هایپژوهش ؛شود میا ی طولی( و هادادهمثل ا
 د. نی را ارائه دهترکاربردیو  تردقیقنتایج  و آزمایشگاهی انجام شود هایروشگروه کانون و یا مصاحبه عمیق و 

 بخشی منفی دیدگاه. مورد اول، کرد اشاره زیر موارد به توانمیها آن ازجملهی نیز همراه بوده است که هایمحدودیتبا  ،این پژوهش
 به نسبت مساعدی نظر ،کنندگانمشارکت از برخی متأسفانه .باشدمیعلمی و مشکل جلب همکاری  هایپژوهش به نسبت جامعه از

همچنین  .بود مواجه مشکلاتی با پرسشنامه تکمیل جهت آنان همکاری جلب ،دلیل همین به و دانشگاهی نداشتند هایپژوهش
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پرداخته نشد؛ مثل اعتبار برند و اثر  هاآنبگذارند که در این پژوهش به  تأثیربر نتایج پژوهش  توانندمیمتغیرهای دیگری هستند که 
دلیل تفاوت نمونه آماری با جوامع مختلف، تعمیم نتایج با حساسیت به علاوه،بهاین پژوهش است.  هایمحدودیتکشور مبدأ که از 
 در که گرفته انجام مشخص و محدود زمانی بازه یک در و است مقطعی پژوهش یک پژوهش، این ،از طرفی بیشتری انجام شود.

 هاینگرش ،محصولات خرید در که است شهری کنندگانمصرف بر تمرکز ،مطالعه این .باشد محدودیت دارای تواندمی آن نتایج تعمیم
 .کند نیز تمرکز دیگر کنندگانمصرف خرید تجربه بر تواندمی آینده هایپژوهش بنابراین داشته باشند، متفاوتی
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 نویسندگان این مقاله:

 

باشند. ایشان استادتمام گروه مدیریت بازرگانی در دانشگاه محقق اردبیلی می اللهی؛دکتر ناصر سیف

های مختلفی در زمینه مدیریت و اقتصاد بوده و مقالات پژوهشی متعدد و ها و طرحمؤلف و نگارنده کتاب
 ین، ایشانهمچنپرتعدادی نیز از ایشان در مجلات معتبر علمی داخلی و خارجی به چاپ رسیده است. 

 ود دارند.خرا در کارنامه  یو دانشگاه یریتیمختلف مد یهاتسم
 

 یلیدانشگاه محقق اردب ی دربازرگان یریتمد یدکتر یدانشجودر حال حاضر  ی؛ارباب یدزادهحم یرضاعل

ها و کتب مرتبط با رشته تحصیلی   امور پژوهشی نظیر مقالات، طرح از  یبرخ انجام ایشان در زمینه . هستند 
 یریتکننده، مدمصرف فتارر ی،المللینب یابیدر حوزه بازار وی مطالعاتی یاصل قی. علادننمایمیخود فعالیت 

 خدمات است. یابیو بازار یاجتماع یهسرما ی،اجتماع یهارسانه یابیبازار ی،مشتر یبرند، رفتار شهروند
 

 
 

 

 
 
 


