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Abstract 

Today, the use of organic products has become popular among the people of the society. 

Therefore, the main purpose of this study was to investigate the effect of attitude components 

on the consumer's desire to buy organic products; Analysis of the role of marketing mix, 

social responsibility and quality is understood. This research is applied in terms of purpose 

and descriptive-survey in nature. The statistical population of the study is consumers of 

organic products in Mashhad. Due to the uncertainty of the statistical population using the 

Cochran's formula, 384 people were identified and the questionnaires were distributed 

among them by non-random sampling method. Data collection tool was a standard 

questionnaire that for its validity was used face validity and expert approval and structural 

validity and for reliability of the questionnaires Cronbach's alpha was used and confirmed. 
To analyze the data in the descriptive statistics section, SPSS software and inferential 

statistics using structural equation modeling using PLS3 software were used. The results of 

this study showed that the cognitive, emotional and behavioral components of customers 

(0.118,0.026,0.024, respectively) have a positive and significant effect on the marketing mix 

of companies. The positive and significant effect of perceived quality on the marketing mix 
(0.247) and consumer willingness (0.465) has also been confirmed. Also, the mediating 

effect of marketing mix on the effect of attitudinal components on consumer desire 

(0.280,0.376) except the emotional component was confirmed and the moderating effect of 

social responsibility among the attitudinal components (0.116, 0.106) except the cognitive 

component (0.008) was confirmed. 
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های نگرشی تا تمایل به خرید؛ بررسی نقش آمیخته بازاریابی، مسئولیت اجتماعی و کیفیت از  مولفه
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 ژوهش،پلی این دف اصه امروزه استفاده از محصولات ارگانیک در میان افراد جامعه رواج پیدا کرده است. لذا 
ی، ابیربازا هختیآمنقش  محصولات ارگانیک؛ تحلیل دیکننده به خرمصرف لیبر تما های نگرشیمولفه ریتأث یبررس

–وصیفیتاهیت، ، کاربردی و از نظر ماز حیث هدف ،شده است. این پژوهشمسئولیت اجتماعی و کیفیت درک

توجه به  ند. باباشمشهد می کنندگان محصولات ارگانیک در شهرمصرف ،آماری پژوهش پیمایشی است. جامعه
ها به روش د که پرسشنامهنفر مشخص ش 384تعداد  ،با استفاده از فرمول کوکران ،بودن حجم جامعه آمارینامعلوم
بوده که جهت  تانداردپرسشنامه اس ،هاتوزیع گردید. ابزار گردآوری دادهبین آنان  ،دسترسگیری غیرتصادفی درنمونه

از آلفای  ،اهسشنامهیی پراز روایی صوری و تایید خبرگان و روایی سازه استفاده شده است و جهت پایا ،روایی آن
مار استنباطی و آ SPSSافزار ، از نرموصیفیها در بخش آمار توتحلیل دادهاده و تأیید شد. جهت تجزیهونباخ استفکر

نشان داد  پژوهش،اصل از این حبهره گرفته شد. نتایج  PLS3افزار ادلات ساختاری، از نرمیابی معبا استفاده از مدل
مثبت و معناداری بر  ( اثر024/0، 026/0، 118/0 ترتیبه)بهای شناختی، عاطفی و رفتاری مشتریان که مولفه

( و 247/0) ازاریابیشده بر آمیخته بتأثیر مثبت و معنادار کیفیت درک ها دارد. همچنینآمیخته بازاریابی شرکت
ر تاثیر دمچنین اثر میانجی آمیخته بازاریابی تأیید قرار گرفته است. ه( نیز مورد465/0کننده )تمایل مصرف

عدیلگری مسئولیت تجز مولفه عاطفی تایید شد و اثر ( به376/0، 280/0کننده )های نگرشی بر تمایل مصرفولفهم
 (  تایید شد. 008/0جز مولفه شناختی )( به106/0، 116/0های نگرشی )اجتماعی در بین مولفه

 

 ولات ارگانیکهای نگرشی، تمایل به خرید، آمیخته بازاریابی، محصمولفه کلیدی: واژگان
 

 

 

 یبررس د؛یبه خر لیاتا تم ینگرش هایمولفهاز  .(1402) یهاد ،ییرزایمیو عل ریام ،یشاگرد انیغفور د؛یام ،یبهبود استناد:

ولات محص انیشتررد مطالعه: مسبز )مو یابیبه بازار یکردیشده؛ روادراک تیفیو ک یاجتماع تیمسئول ،یابیبازار ختهینقش آم

 .91-112، (1) 10، کنندهمصرف رفتار اتمطالع .(کیارگان
 

 

 .112-91 صص ،1، شماره 10 ، دوره1402کننده، مطالعات رفتار مصرف

 25/09/1401: پذیرش 05/09/1400 :دریافت

 علوم انسانی و اجتماعی دانشگاه کردستان دانشکده ©

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1402، اره اولشم، دوره دهم 91
 

 مقدمه .1
یعنی، میل یک انگیزه مهم  ننده مهم است.کمصرف برای درک رفتار ،تمایل یک صفت اساسی انسانی است. ،تمایل

دهد تا عمل کنند و در آن، به بازاریابان اجازه می ،دهندکنندگان است تا به روشی که انجام میبرای مصرف
است.  ،کنیم خواهیم خریدآنچه ما گمان می ،(. تمایل به خریدRauf, Prasad & Ahmed, 2019بازاریابی کنند )
باشد دهنده رفتارهای فرد در قبال محصولات مییا قصد ذهنی عملی که نشان به عمل تصمیم ،به عبارت دیگر

(Wang & Yang, 2008تمایل به خرید .)شود برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می، در
قصد  چقدرند. هرش نسبت به انجام رفتار دارکنندگان تمایل به تلاحدی است که در آن مصرف کنندهو منعکس

رهای ذهنی و ها، هنجانگرش تواند ازمی ،خرید بالا باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. قصد
تواند بر جمله عواملی که می(. بنابراین ازAryan & Kordnaeij, 2018بینی شود )شده پیشکنترل رفتاری مشاهده

 ؛(. نگرشChou, Horng, Sam Liu & Lin, 2020وامل نگرشی است )ع ،بگذارد تمایل مشتریان به خرید اثر
ند فرد به یک ایده یا شی است. ازآنجاکه نگرش عامل مهمی در ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند و ناخوشای

 & Ashouri, Azad, naamiدر بین بازاریابان اهمیت بسزایی دارد ) ،بینی رفتار آتی افراد محسوب می شودپیش

modiri, 2022که شناختی، عاطفی و رفتاری برای عمل نسبت به یک چیز معین است های(. نگرش شامل مولفه 
صورت رفتار شده برای پاسخ به، آمادگی آموختهکند. نگرشاین امر، نگرش فرد نسبت به آن چیز را مشخص می

ن چیز و باوری در مورد آ دمطلوب یا نامطلوب در برابر یک موضوع مفروض است. نگرش به یک موضوع، کارکر
گرشی از یکدیگر جدا های ن(. مولفهAjzen & Fishbein, 2000های همراه آن باور است )ارزیابی ضمنی پاسخ

های فرد درباره چیزی، از احساسات و شور او درباره آن چیز و از تمایلات او برای معنی که شناختنیستند، بدین
(. در بین تاثیری که Bakhshi, Hashemian & Amirpour, 2019د )پذیرعمل نسبت به آن چیز تاثیر می

ها و تولیدکنندگان نباید نقش مسئولیت اجتماعی شرکت ،دنکنندگان به خرید دارهای نگرشی بر تمایل مصرفمولفه
د. های چندمعیاره قرار داگیریی را در دسته تصمیمپذیری اجتماعتوان ارزیابی مسئولیترا فراموش کرد. می

های متعدد و بعضاً کند در مواجهه با گزینهگیرندگان کمک میاصولی است که به تصمیم ،معیارهگیری چندتصمیم
وزن به هر یک از معیارها و  منظور، انتخاب شیوه درست و تخصیصهترین تصمیم را اتخاذ کنند. بدینمتضاد، ب
به معنای  ،قان بوده است. مسئولیت اجتماعیدغدغه محق ها نسبت به یکدیگر، هموارهکردن اهمیت آنمشخص

ستخدام افراد، به نگذاشتن در اشامل محیط اطراف، تفاوت و تبعیض ها و وظایف است کهترکیبی از مسئولیت
 ,Colesدهند )کنندگان از کیفیت محصولاتی است که ارائه میکردن مصرفهای غیراخلاقی نپرداختن و آگاهفعالیت

Fenclova & Dinan, 2013ردهای سازی مسئولیت اجتماعی در سطح سازمان، ازجمله سازوکارها یا راهب(. پیاده
های دیگری نیز الیتسنتی خود، به اجرای فع ها، علاوه بر وظایفواقع، امروزه سازمانمؤثر در این زمینه است. در

ن با عنوان مسئولیت اجتماعی انتظارات جامعه است و از آ پاسخگویی به ،هاکه هدف این فعالیت اندمکلف شده
های اجتماعی، فعالیت چهار حوزه (. مسئولیت اجتماعی شاملAzvar & Kazemi, 2015شود )سازمان یاد می

شرط پیش ،نفعانتجاری و توجه به سود ذی باشد. بنابراین اخلاقنفعان میاخلاقی و توجه به ذی محیطی،زیست
 (.Kolk, 2016جانبه یک بنگاه منجر شود )توسعه همه و تواند به رشدحرفه موفق است که می یک

الگوی خرید و  های خود است،ها به منابع و سرمایههایی که بیانگر نوع رویکرد ملتترین شاخصیکی از مهم
گیرند. این اهداف تصمیماتی می ،رسیدن به اهداف و برآوردن نیازهایشان کنندگان برایمصرف مردم است. مصرف

رساندن حداقلگیری، بهاز میزان تلاش در تصمیمهای جایگزین، کاستن میان فعالیت رین انتخاب ازشامل بهت
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 Nazarpour kashani, Khashei & Dehdashtiرساندن توانایی توجیه تصمیم است )حداکثرو به هیجانات منفی

shahrokh, 2016درک آن است و خود ا و عدمهاریابی، حاصل از پیچیدگی(. مشکلات پیرامون مدل آمیخته باز
این، اعتقاد بر این است که پذیرش کار برکند. علاوهبا پیچیدگی مواجه می زمینه بازاریابی اجتماعی را ،این عامل

کار دشواری است. اگرچه مدل آمیخته  ،بدون مشاهده عینی و عملی آن در زمان واقعی ،این مدل آمیخته بازاریابی
کند ها رسیدگی میای از مداخلهتنها به دسته ،دارد، اما در مواجهه با مسائل واقعیبازاریابی نقاط قوت خاصی 

(Abbaspour & Ansari, 2016 .)تاثیر طرفی آمیخته بازاریابی نیز در سودآوری و عملکرد سازماناز ،
بی محصول و یا بایستی آمیخته بازاریا ،ای دارد. هر بازاریابی برای رسیدن به اهداف سازمان خودملاحظهقابل

ند های متفاوتی را برگزی، استراتژیخوبی شناسایی کرده و با توجه به شرایط حاکم بر بازار و محیطرا بهخدمت خود 
(Ahmadi, Yazdani & Kazemi, 2021.) های نگرشی بر تواند در تاثیر مولفه، آمیخته بازاریابی میبنابراین

از انتظارات مشتری در چگونگی ارائه خدمات فراتر  ،شدهکیفیت درک یان به خرید نقش داشته باشد.رتمایل مشت
تواند می ،گویند که تحویل خدماتشده خدمات توافق دارند و میمحققان در تعریف کیفیت درک باشد.ها میشرکت

هبود کیفیت خدمات، رضایت مشتری را ب های خریداران هماهنگی داشته باشد و یا نادیده گرفته شود.با خواسته
(. Pakurár, Haddad, Nagy, Popp & Oláh, 2019شود )باعث افزایش سود می ،بخشد و مدیریت هزینهمی

ها و آرزوهای مشتریان فقط یک شعار نیست، چون تعهدی طولانی برای رفع نیازمندی ،شده خدماتکیفیت درک
اهمیت دستیابی به سطح بالایی از  کنند.این مسئولیت مدیریت و افرادی است که در سازمان فعالیت می است.

دلیل تعهد کیفیت است و در رفع مشکلات و علل این مزایای اقتصادی و غیراقتصادی به جویی درکیفیت، صرفه
تاثیرگذار  ،تواند هم بر آمیخته بازاریابی و هم تمایل مشتریان به مصرفمی ،مشکلات قرار دارد. بنابراین این کیفیت

 (.Chou et al., 2020باشد )
ریابی و حوزه مطالعات رفتار محیطی در بازائل اجتماعی و درنتیجه آن مسائل زیستیافتن مسابا توجه به اهمیت

گیری مفهوم کننده، موجب شکله بیشتر مردم چه در جایگاه تولیدکننده و چه در جایگاه مصرفکننده، نگامصرف
تاثیر مشکلات تحت نظران،ست شده است. برخی از صاحبزیبه نام بازاریابی سازگار با محیطجدیدی در جامعه 

های نحوی شکل دهند که زیانهای بازاریابی را بهاند تا فعالیت، سعی نموده... محیطی، جمعیتی وزیست
باعث ظهور مفاهیم  ،حداقل برسانند، چنین انتقاداتیهای افراطی بازاریابی را بهمحیطی ناشی از فعالیتزیست

(. امروزه Mohammadi, pirzad & Mousavi, 2022ازاریابی نظیر بازاریابی سبز محیطی شده است )جدیدی در ب
نیاز به حفظ عملکرد کشاورزی و وجود نگرانی در رابطه با موضوعاتی مانند فرسایش خاک، تولید مواد غذایی سالم 

 زیست، آلودگی منابع آبیاری از محیطان و دام، حفظ و نگهدو عاری از بقایای مواد شیمیایی برای حفظ سلامت انس
ای، مصرف انرژی بسیار بالا و ها، اثرات گازهای گلخانهکشها و آفتویژه نیتراتبه پسماندهای شیمیایی به

های تر و روشهای مناسبهای بسیار بالای سیستم کشاورزی رایج، باعث افزایش علاقه به اتخاذ سیاستهزینه
جمله کشاورزی ارگانیک شده است. رزی پایدار ازبه تغییرات محیطی و دستیابی به کشاومدیریتی بهتر برای پاسخ 

شود که تنوع شود که تولید ارگانیک معمولا به روش مدیریتی گفته میگونه تعریف میاین ،کشاورزی ارگانیک
 Lavaei Adriani, Shabanaliبخشد )های بیولوژیکی خاک را بهبود میهای بیولوژیکی و فعالیتزیستی، چرخه

Fami, Sharifian, Fathelahi & Amiri, 2017مرهمی  ،کشاورزی ارگانیککه توان نتیجه گرفت (. پس می
، ضروری های موثر بر تمایل به خرید این محصولاتاست در جهت رفع مشکلاتی که ذکر شد و شناخت محدودیت

دنبال  پاسخ برای این سوال است که آیا ، بهن پژوهشای ؛ن شدرسد. بنابرین با توجه به مطالبی که بیانظر میبه
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زاریابی و د؟ آیا نحوه آمیخته بانبر تمایل به خرید مشتریان از محصولات ارگانیک تاثیر دار ،های نگرشیمولفه
 د؟ندر این بین نقشی دار ،شده توسط مشتریانها و کیفیت درککنندهمسئولیت اجتماعی تولید

 

 ه پژوهش. مبانی نظری و پیشین2

 های نگرشی )شناختی، عاطفی و رفتاری(. مولفه1-2
های ها و موضوعساس و رفتار نسبت به افراد، گروهعبارت است از یک روش نسبتاً ثابت در فکر، اح ،نگرش

 & Arabshahi, Ghafourian shagerdi, Behboodiای در محیط فرد )تر هرگونه حادثهاجتماعی یا قدری وسع

Nayebi, 2019گیری نگرش خواهد شد ، سبب شکلهای اطلاعاتیقع، تفسیر، ارزیابی و ادغام محرکوا(. در
(Shekarchizadeh & Valikhani, 2022نگرش مصرف .)های رابطه مستقیم با رفتار او و ارزش ،کننده

لعمل آنان باشد اکننده عکسبینیتواند پیش، میکنندگان، ارزیابی نگرش مصرفواقعها دارد. درموردانتظار آن
(Ashouri et al., 2022نگرش .)، ی و عبارت است از ساماندهی بلندمدت فرآیندهای انگیزشی، احساسی، ادراک

 ,Khaerolahi, Aly & Taghizadehهای محیطی که فرد در آن قرار گرفته است )شناختی با توجه به برخی جنبه

 گیری پایدار با مولفهعنوان جهتص، گروه یا موقعیت، بهاندیشه، شخ، ءنگرش به هر شی ،به عبارت دیگر(. 2021
ها و گرش شامل همه افکار، حقایق، دانششود. مولفه شناختی: بخش شناختی نشناختی، عاطفی و رفتاری تلقی می

نسبت به  را خاطریارد. احساسات مختلف در شخص، تعلقهایی است که شخص درباره موضوع نگرش دباورداشت
کند که کاملاً شناختی درجه وفاداری مشتری را مشخص می ،احساس کند. اینات و کالا ایجاد میسازمان، خدم

یا منفی او به موضوع  گذاری مثبتویژه ارزشعاطفی نگرش شامل تمامی عواطف به است. مولفه عاطفی: بخش
شتری تشکیل شده است یک ارزیابی عاطفی است و یک مولفه رفتاری از اقدامات م ،این بعد عاطفینگرش است. 

نگرش شامل آمادگی فرد برای  شود. مولفه رفتاری: بخش رفتاریکه در رابطه با عزم افراد برای مصرف ارائه می
عبارت است از تمایل مشتری  ،دادن و گرایش او به انجام عمل در مورد موضوع نگرش است. مولفه رفتاریپاسخ
کننده کالا و خدمات. بنابراین نگرش از یک ه و حفظ ارتباط با عرضهکنندخرید مکرر خدمات و تولیدات عرضه برای

ها و تجارب قبلی ما و از سوی دیگر با برداشت ذهنی زمان حال ما درباره موضوع نگرش در ارتباط طرف با آموخته
انگیزد. رمیها، مفاهیم و افراد بها، سازمانء، موقعیتواکنش مثبت یا منفی ما را به اشیا ،است و در هر صورت

کند که از اهمیت زیادی دارد، زیرا به مدیران و مجریان کمک می ،های مختلفهای افراد در زمینهبررسی نگرش
 (. Arizi & Mortazavi, 2017طرز تفکر مردم درباره موضوعات مشخص، مطلع و آگاه شوند )

 . تمایل به خرید2-2
ی از یک گروه محصول را خریداری کنند، تمایل به خرید تعریف احتمال اینکه مشتریان در موقعیت خرید، برند خاص

که  دهدفت خدمات در آینده است و نشان میشده برای خرید قطعی یا دریاتعیینای ازپیشاست. برنامه شده
ها و تصمیم طریق محیط خارجی، ارزیابی گزینه جوی اطلاعات ازونندگان تابع نیازهای شناختی، جستکمصرف

نوعی قضاوت در مورد  ،تمایل خرید مشتری(. Rastgar & Shahriari, 2018جربه بعد از خرید هستند )خرید و ت
(. تمایل Teng, Laroche & Zhu, 2007میزان یا چگونگی تمایل یک فرد برای خرید از یک برند خاص است )

خرید بیشتر  نماید. وقتی قصد بینیتواند رفتار واقعی را پیشیک عامل مهم در ساختار نگرش است و می ،به خرید
بینی برای رفتار خرید است و از مل پیشترین عاباشد، احتمال خرید نیز زیادتر است، بنابراین قصد خرید، مهم

چرایی و  با درک ؛های بازاریابی هستند، بازاریابی موفقنقطه عطف تمامی فعالیت ،کنندگانکه مصرفجاییآن
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نیات رفتاری  دارند. بنابراین تاثیرات انگیزشی بر رفتار ،شود. تمایل به خریدمیکننده آغاز چگونگی رفتار مصرف
 & Samiei Zafarghandi, Nayebzadehشوند )کننده رفتار مشاهده میبینیترین پیشنزدیک عنوانبه

Dehgan Dehnavi, 2015نده دهنده این است که مشتریان قصد دارند در آی، نشان(. قصد یا تمایل به خرید
 Dehdashti Shahrokh, Tabesh Moghadam & Fatahمحصول یا خدمت خاصی را خریداری کنند )

Naserabad. 2022افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد  ،دهدیمنشان  ،( رابطه نیت خرید با رفتار
 محصول و یا دریافت خدمتی ویژه درکننده به خرید یک کننده تمایل مصرف، بیانانجام آن را دارند. نیت خرید

 ( ,Schiffman & Kanuk به معنای بالارفتن احتمال خرید است ،به بیان دیگر، افزایش قصد خرید .آینده است

(2007. Fishbin & Ajzen (1975)  کننده منفرد رفتار یک فرد، مقیاس قصد بینیکنند که بهترین پیشیمبیان
در طول یک  جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها ،بود. اغلب مقیاس قصد خریداو برای اجرای آن رفتار خواهد 

های یاسمقتوانند از یم ،های ارادییاسمقکند که یمگیرد. دلیو بیان یماستفاده قرار دوره زمانی معین، مورد
 دام به خرید کنند.رفتاری در دستیابی به تصمیم مشتری مؤثرتر باشند، زیرا ممکن است مشتریان از روی اجبار اق

این تمایل در قالب تعهدی بیان شده که وی را به  ،کننده، تمایل به خرید از فروشگاه داشته باشدکه مصرفزمانی
 به فرد تمایل عنوانهب ،سبز خرید به (. تمایلAlan & Kabadayı, 2014دهد )یمرفتار واقعی خرید سوق 

 خرید تصمیمات در معمولی محصول جایبه محیطیزیست هایویژگی دارای محصول یک و انتخاب دادنبرتری
 احتمال بر خرید تمایل است؛ یعنی سبز خرید رفتار مهم کنندهبینیپیش سبز، خرید به تمایل. گرددمی تعریف وی

 نیازپیش عنوانهب ،نیات یا تمایلات. دارد مثبتی تاثیر ،بخرد را سبز محصول که بگیرد تصمیم کنندهمصرف اینکه
 سبز محصولات خرید قصد .شوندمی تعیین رفتار کنندهبینیپیش بهترین عنوانبه لذا و شده گرفته رفتار درنظر

 ,Arabshahiسازگارند ) زیستمحیط با که محصولاتی آوردندستهب برای فرد یک تمایل از ستا عبارت

Ghafourian shagerdi, Nikuei & Behboodi, 2020). 

 یابی. آمیخته بازار3-2
ها کمک آورد، به ایجاد روابط با آنیاد میمشتری بهها و مراحلی است که ای متمرکز از فعالیتمجموعه ،بازاریابی

 Othman, Harun, Rashid, Nazeer, Kassim & Kadhimبه گفته کند.ها کمک میکند و به منافع سازمانمی

رسند به اهداف خود می اریابی از طریق فروش و سود،بازهای آمیخته ها با استفاده از شیوهسازمان (2019)
(Othman, Harun, Rashid, Nazeer, Kassim & Kadhim, 2018.) میخته بازاریابی به ترین تعریف آرایج

مناسب در محل مناسب با قیمت مناسب و  عرضه محصول ، عبارت است ازیابی شایسته در بازار هدفمنظور جایگاه
آنکه کار  ،نخست ایده اساسی دارد:دو ف ،گیری مناسب از آمیخته بازاریابیفاده صحیح و بهرهزمان مناسب. استدر 
، اینکه سازد و دومها را معین میهای آنخوبی جهت می دهد و اولویتران و تجار در صنعت مربوطه را بهمدی

(. Shahmansouri, Saadatmandi & Salehi, 2021سازد )آن را در مقایسه با رقبا معین میهای رقابتی قوت

مسئولیت  ،های بازاریابی اجتماعی داردیک مدل برتر که نقش هادی در طرح عنوانهشدن آمیخته بازاریابی بمطرح
کند، تر میبرای آن ایجاد نموده است. دو نوع عملکرد در جهت موفقیت برعهده دارد: برنامه را ساده سنگینی را

کن را مشخص های ممحلراه میزان گسترش و عمق، اری خاص است و ثانیارفت مسئله ای که هدفشبرنامه
هایی وجود بحث ،شود. در رابطه با اهمیت مدل آمیخته بازاریابیتر میمشخص سپس نقش آن در تغیر رفتار ،کندمی

مشاهداتی  ،بیها است. نقطه شروع کارها در تسلط آمیخته بازاریابحث پیوستن به جمع این ،دارد. روند کار ما هم
مشکلات پیرامون مدل  ،از سوی دیگر. زمینه اندک هستند است که در روند روزمره موجود است اما شواهد در این
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با  بازاریابی اجتماعی را زمینه ،درک آن است و خود این عاملها و عدمحاصل از پیچیدگی ،آمیخته بازاریابی
 بدون مشاهده ،این است که پذیرش کار این مدل آمیخته بازاریابی اعتقاد بر ،اینبرکند. علاوهپیچیدگی مواجه می

در  نقاط قوت خاصی دارد اما ،چه مدل آمیخته بازاریابیکار دشواری است. اگر ،عینی و عملی آن در زمان واقعی
ترسی به کند و به ناچار ما در تلاش برای دسها رسیدگی میای از مداخلهتنها به دسته ،مواجهه با مسائل واقعی

واقع از پتانسیل بالایی در زمینه تغیر رفتار برخوردار و درجانبه داشته باشد خواهیم بود که اثربخشی همه هاییمدل
ت فرد باب ت از محصول، قیمت یا همان هزینهعبار ،(. آمیخته بازاریابیAbbaspour & Ansari, 2016) باشد

ایده و معنای ارائه اطلاعات در مورد ارزش قراردادن ایده، ترویج بهمعنای دردسترسانجام رفتار نامطلوب، توزیع به
تاثیرگذار بر تصمیمات، شراکت  هایدادن مخاطبان هدف و گروهقرارمعنای موردتوجهتشویق افراد، عمومیت به

تغییر  معنای تداوم تغییر رفتار از طریقگذاری بهابه در کنار هم و سیاستهای با اهداف مشمعنای سازمانبه
ای از متغیرهای بازاریابی (. آمیخته را مجموعهZarei, Feyz & Rezaei Rad, 2017باشد )های کلان میسیاست

نیاز خود در بازار هدفشان بهره ها، برای ایجاد واکنش موردکیب آنها از ترکند که شرکتقابل کنترل معرفی می
دادن تاثیرقرارتواند برای کالای خود برای تحتیشرکت م هایی است کهگیرند. این ترکیب شامل تمامی اقداممی

 (.Farahnak & Daneshmandmehr, 2019تقاضا انجام دهد )

 شده. کیفیت ادراک4-2
هایی که محصولات ست. شرکتا هایکی از اهداف شرکت ،عرضه کیفیت عالی محصولات ،در محیط رقابتی امروز

عنوان یک برند شایسته و بستن برند خود بهبر اینکه باعث نقشنند، علاوهبالا روانه بازار می کخود را با کیفیت 
گیرند. با استفاده از عامل شوند، از یک مزیت رقابتی در تقابل با رقبایشان بهره میمناسب در اذهان مشتریان می

(. Alan & Kabadayı, 2014... شوند ) توانند موجب افزایش مشتریان، درآمد، ارزش وها میکیفیت، شرکت
ها و عنوان عاملی مهم برای رشد، موفقیت و ماندگاری سازمان، موضوع کیفیت بهامروزه بیش از هر زمان دیگری

(. Ferdaus, 2006ها قرار گرفته است )عنوان موضوعی راهبردی، موثر و فراگیر در دستور کار مدیریت سازمانبه
 ،بهبود کیفیت. کنندنچه تجربه میآیق انچه مشتریان انتظار دارند و اشاره دارد به تطب ،مفهوم کیفیت ،اینبرعلاوه

 Batista, Deise) شودمنجر به انعطاف و قابلیت اعتماد بیشتر می وکند می  ایفاار مهمی در ارائه خدمات ینقش بس

de Arau ´jo, de Medeiros, Denise Dumke, 2012.)Lee & Cheng (2018)  تکیفیت خدما که معتقدند، 
 را مشتری وفاداری رضایت یا نظیر نتایجی تواندمی که دارد اشاره شدهدریافت خدمات یا کالا از مشتری ارزیابی به

 دنیای در پرکاربرد اصطلاحات از یکی خدمات کیفیت Ou, Mak & Pan (2017) از نظر باشد. داشته دنبالبه

از  ،شدهباشد. کیفیت درک وکارهاکسب رد سازمانیعملک سنجش برای مبنایی تواندمی که است امروزی وکارکسب
قیمت بالایی برخوردار تواند از ، میشدهبازاریابی، سطح بالای کیفیت درک ابعاد کلیدی ارزش برند است و برای یک

تواند شده می، کیفیت درکتواند حاشیه سود بیشتری را برای شرکت ایجاد کند. همچنیننوبه خود میباشد که به
به معنی  ،شده. کیفیت ادراککننده در مورد تمایز کلی یا برتری کلی محصول تعریف شودنوان نظر مصرفعبه

احساس مشتری از کیفیتی است که انتظار داشته آن را دریافت کند و آنچه که در عمل دریافت کرده است 
(2019 ,Rashidi, Taherpour Kalantari & Ghayoor .) 

 هاسعه مفهومی فرضیهشینه تجربی و تو. پی5-2
بازاریابی تاثیر  تواند بر آمیختهمی ،شدههای نگرشی و کیفیت خدمات درکها نشان داده است که مولفهپژوهش

 & Ajzenتاثیر نگرش خود هستند )گرش، مشتریان در تصمیمات خود تحتهای نتئوریبگذارد. براساس 
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Fishbin, 1980فرد  یک مجموعه باورهای ،باشد. بعد شناختیرفتاری می ودارای ابعاد شناختی، عاطفی  ،(. نگرش
 رفتاری،یک ارزیابی عاطفی با بررسی الگوی ترجیحی است و بعد  ،بعد عاطفی در مورد نتایج دانش سبز است.

نشان  ها(. پژوهشChou et al., 2020اقدامات سبزی است که در رابطه با عزم افراد برای مصرف ارائه می شود )
، مسئولیت اجتماعی دارد. همچنینکنندگان تأثیر بر تمایل مصرف ،شدهبازاریابی و کیفیت درک میختهآداد که 

 ،بر آمیخته بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری دارند. در این میان ،شدهاختی، عاطفی، رفتاری و کیفیت درکشن عوامل
 کندآمیخته بازاریابی در جهت منفی تعدیل میرفتاری را بر  و شناختی، عاطفی عواملتأثیر  ؛مسئولیت اجتماعی

Mohammadi et al., 2022)). ها از بر عملکرد سبز شرکت ،که مدیریت کیفیت ه شدنشان داد ،در پژوهشی دیگر
های ذیل بنابراین فرضیه .(Abbas, 2020طریق نقش میانجی مسئولیت اجتماعی شرکت تاثیر معناداری دارد )

 د:نشومطرح می

 مولفه شناختی بر آمیخته بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد.  :1 فرضیه

 مولفه عاطفی بر آمیخته بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد. :2 فرضیه

 مولفه رفتاری بر آمیخته بازاریابی تاثیر مثبت و معناداری دارد. :3 فرضیه

 و معناداری دارد. شده بر آمیخته بازاریابی تاثیر مثبت کیفیت درک :4 فرضیه

ها کنند. پژوهششده بر تمایل مصرف کنندگان را تایید میها تاثیر کیفیت خدمات درک، پژوهشاز طرف دیگر
کیفیت همچنین مثبت دارد.  که مسئولیت اجتماعی بنگاه بر وفاداری )رفتاری و نگرشی( آنان تاثیر ندنشان داد

شی آنان تاثیر مثبت دارد ولی تاثیر مثبت آن بر وفاداری رفتاری توسط مشتریان بر وفاداری نگر ،شدهخدمات درک
در  .(Mehrabi javan & Esmaeilzadeh, 2019) تایید نشد ،مشتریان شعب غرب و مرکز بانک تجارت تهران

اثرگذار  بر تمایل به خرید مجدد ،شدهشده و کیفیت درکارزش درک، آگاهی از برند مشخص شد که ،پژوهشی دیگر
طور به ،قصد مصرفو محصولات سبز بین که  دننشان داددیگری نیز  پژوهشگران .(Afshri, 2017است )بوده 

 لیو تما یابیبازار ختهیشده بر آمدرک تیفیک ری، تأثنیابرعلاوه. وجود دارد رابطه میرمستقیدار و غیمعن
در  ،نهایتدر .(Chou et al., 2020) توجه و هم مثبت استهم قابل یطیمحستیز یهایکننده در نگرانمصرف

، نشان آنلاین خرید در مشتری رفتار بر مشتری رضایت و الکترونیکی خدمات کیفیت با عنوان تاثیردیگری پژوهش 
حفظ حریم خصوصی و تحقق( بر کیفیت سایت، امنیت/)طراحی وب که سه بعد کیفیت خدمات الکترونیکی داده شد

طور کلی ارتباط معناداری با رفتار ، بههمچنین کیفیت خدمات الکترونیکی رد.گذاکلی خدمات الکترونیکی تأثیر می
 شود:(. بنابراین فرضیه ذیل مطرح میRita, Oliveira & Farisa, 2019مشتری دارد )

 داری دارد.کننده تاثیر مثبت و معناشده بر تمایل مصرفکیفیت درک :5 فرضیه

ها تاثیر مثبتی را ؛ پژوهشهای نگرشی و آمیخته بازاریابیمولفه خصوص اثرات متغیرهای مسئولیت اجتماعی،در
د. ندارکنندگان تأثیر بر تمایل مصرف ،شدهآمیخته بازاریابی و کیفیت درککه  ندنشان داد هادهند. پژوهشنشان می
تأثیر مثبت و بر آمیخته بازاریابی  ،شدهاختی، عاطفی، رفتاری و کیفیت درکشن ، عواملمسئولیت اجتماعی همچنین

رفتاری را بر آمیخته بازاریابی در  و شناختی، عاطفی عواملمسئولیت اجتماعی تأثیر  ،معناداری دارند. در این میان
 شوند:می مطرحهای ذیل بنابراین فرضیه .((Mohammadi et al., 2022 کندجهت منفی تعدیل می

 ند.کمی ه بازاریابی را تعدیلبر آمیختمسئولیت اجتماعی تاثیر مولفه شناختی  :6 فرضیه

 کند.می بر آمیخته بازاریابی را تعدیلمسئولیت اجتماعی تاثیر مولفه عاطفی  :7 فرضیه

 کند.می بر آمیخته بازاریابی را تعدیلمسئولیت اجتماعی تاثیر مولفه رفتاری  :8 فرضیه
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کننده تاثیرگذار بین نگرش و رفتار مصرف عاملی ،های آمیخته بازاریابیمولفه ،براساس تحقیقات بازاریابی سبز
، نگرش و ابعاد آن ،(. بنابراینHanssens, Pauwels, Srinivasan, Vanhuele & Yildirim, 2014است )

تاثیر بگذارد. محققین اعتقاد  ،تواند بر عناصر آمیخته بازاریابی که همان محصول، قیمت، توزیع و ترفیع استمی
گردد. اگر مشتریان درک کنند که اغلب منجر به مزیت رقابتی می ،ه مسئولیت اجتماعیهای حوزفعالیتکه دارند 

به  .نگرش آنان تغییر کرده و بر آمیخته بازاریابی تاثیرگذار خواهد بود ،کندشرکتی به مسئولیت اجتماعی توجه می
نگرند و نگرش مثبتی به سیستم توزیع شرکت، طوری دیگر می ها، ترفیعات ونسبت به محصولات، قیمت ،عبارتی

(. Chang, Tarr, Holland, De Genna, Richardson, Rodriguez & Arnold, 2019آن خواهند داشت )
 & Leonidou, Leonidouاند )ارتباط نگرش، آمیخته بازاریابی و تمایل به خرید را نشان داده ،هاهمچنین پژوهش

Kvasova, 2013میخته بازاریابی شرکت و آمیخته بازاریابی شرکت بر تمایل به نگرش مشتریان بر آ ،(. به عبارتی
کننده در مورد کیفیت محصولات درک ، تصور یا ارزیابی از آنچه مصرفنهایتگذارد. درخرید مشتریان تاثیر می

 (.Jaiswal & Kant, 2018کننده موثر است )بازاریابی و تمایل به خرید مصرف کرده است، در ارزیابی آمیخته

 کند.یمگری کننده را میانجیتمایل مصرف آمیخته بازاریابی تاثیر مولفه شناختی بر :9 ضیهفر

 کند.گری میکننده را میانجیاثیر مولفه عاطفی بر تمایل مصرفآمیخته بازاریابی ت :10 فرضیه

 د.کنگری میکننده را میانجیتاثیر مولفه رفتار بر تمایل مصرفآمیخته بازاریابی  :11 فرضیه

 

 پژوهش. مدل مفهومی 6-2

 
 (Chou et al., 2020) پژوهش . مدل مفهومی(1) شکل

 پژوهش شناسیروش.3

تحلیلی و مبتنی بر تحلیل ماتریس –، پیمایشیاز حیث هدف، کاربردی و از حیث روش گردآوری ،پژوهش حاضر
 مشتریان کلیه ،پژوهش آماری . جامعهشد انجام 3PLSافزار و نرم 1واریانس با استفاده از الگوی معادلات ساختاری

 و براساس غیرتصادفی دردسترس گیرینمونه روش با د کهنباشدر مشهد می ارگانیک محصولات کنندگانمصرف و

                                                           
1. Structural Equation Modeling-SEM 
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از پرسشنامه  ،برای سنجش متغیرها. است شده آوریجمع پرسشنامه 384 ،فرمول کوکران برای جوامع نامحدود
-ها با استفاده از مقیاس لیکرت پنج. شایان ذکر است که تمامی سنجهاستفاده شد Chou et al., (2020)استاندارد 

 به ،پرسشنامه یمحتوای سنجش شدند. روایی« =کاملاً موافق5»تا « =کاملاً مخالف1»ای از تایی و در محدوده
 برای. شد تأیید875/0 کرونباخ آلفای با پرسشنامه پایایی. رسید مدیریت و خبرگان صنعت اساتید از جمعی تأیید
گزارش شد که حاکی از  7/0بالاتر از  CRمقادیر . شد واگرا استفاده و همگرا روایی هایآزمون از ،سازه روایی اثبات

مقادیر بار عاملی،  ،1ست. جدول ا هابیانگر پایایی معرف ،7/0از  تربیش ،تأیید پایایی مرکب است. مقادیر بار عاملی
 است. روایی سازه را نشان داده 

 

 مقادیر بار عاملی، آلفای کرونباخ (.1) جدول

 آلفای کرونباخ آماره تی بارعاملی گویه ها مولفه ها

 q1 692/0 217/3 809/0 شناختی
q2 910/0 308/4 
q3 587/0 650/3 
q4 768/0 290/2 

 q5 644/0 215/2 827/0 عاطفی
q6 738/0 551/2 
q7 696/0 231/2 
q8 760/0 345/2 

 q9 894/0 843/2 746/0 رفتاری
q10 826/0 044/3 
q11 833/0 491/3 

 q12 798/0 247/2 901/0 آمیخته بازاریابی
q13 567/0 659/2 
q14 702/0 082/8 
q15 845/0 994/18 
q16 780/0 620/13 
q17 753/0 105/13 
q18 772/0 715/15 
Q19 769/0 617/15 
Q20 717/0 272/5 
Q21 672/0 284/5 
Q22 737/0 523/3 

 Q23 620/0 822/2 866/0 مسئولیت اجتماعی
Q24 631/0 934/2 
Q25 661/0 818/3 
Q26 619/0 448/3 
Q27 760/0 853/5 

 Q28 756/0 486/9 780/0 کننده به خریدتمایل مصرف
Q29 841/0 968/14 
Q30 920/0 967/30 
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 آلفای کرونباخ آماره تی بارعاملی گویه ها مولفه ها
Q31 832/0 814/15 

 Q32 675/0 481/5 855/0 شدهکیفیت ادراک
Q33 633/0 039/2 
Q34 665/0 119/5 
Q35 744/0 095/4 
Q36 790/0 874/4 

 

 های پژوهشیافته .4
مردان  درصد37 و زنان درصد63شناختی بررسی شد. دهندگان با استفاده از متغیرهای جمعیتپاسخمشخصات 

ازنظر  .داشتند سال 40بالای  درصد6/27 سال و 39تا  30درصد بین 2/48سال، 29کمتر از  درصد2/24 .بودند
 افراد به مربوط فراوانی ،نظر تحصیلاتدرصد رصد متاهل بودند. از75/38مجرد و  درصد3/61 بودن،مجرد و متاهل

 دارای و افراد درصد8/18 لیسانس، فوقصددر4/39کارشناسی  ،درصد5/25معادل  ،تردیپلم و پایینفوق مدرک دارای
 . بود درصد3/16 دکتری

 ساختاری مدل . برازش1-4
 روابط مسیر، تحلیل شود. درمی پرداخته ساختاری مدل بررسی به بخش، این در گیری،اندازه مدل بررسی از پس
(. Hooman, 2008)شوند یم نظرگرفتهدر متمایز مسیرهای عنوانبه و یابندمی جریان جهت یک در متغیرها بین

 11 تا 9 هایگزارش نتایج فرضیه برای ،2و جدول  8تا 1 هایفرضیه برای را مفهومی پژوهش مدل ،3 و 2 شکل
 آورده شده است. 

 
  مسیر ضرایب .(2)شکل 
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  t آماره همراه به ساختاری معادلات . مدل(3)شکل  

 

 . آزمون اثرات میانجی2-4
توسط مایکل  ،در آمار است. این آزمون متغیر میانجیاداری اثر نروشی برای سنجش مع Sobel test آزمون سوبل

گیرد و متغیر وابسته قرار می عنوان رابط بین متغیر مستقل وبه M متغیر میانجی که سوبل مطرح شده است
آنچه در زمینه  ،دهد. بنابراینتاثیر قرار میمتغیرهای مستقل و وابسته را تحت ن رابطهصورت جداگانه میزابه

 فرمول در ذیل آمده است:همان نقش میانجی است.  ،محاسبه اثر غیرمستقیم توضیح داده شد

 
 اثرات میانجی (.2) جدول

مقدار  Saمقدار  bمقدار  aمقدار  پژوهشمیانجی  هفرضی
Sb 

 tمقدار 
 سوبل

جه نتی
 فرضیه

اثر 
 غیرمستقیم

(a*b) 
در  بازاریابی آمیخته نقش میانجی
 رابطه بین ...

 280/0 تأیید 061/3 371/0 548/0 638/0 440/0 کنندهمصرف تمایل و شناختی مولفه
 ---- تاییدعدم 061/1 812/0 754/0 218/0 359/0 کنندهمصرف تمایل و عاطفی مولفه
 376/0 تأیید 023/5 051/0 076/0 40/0 94/0 کنندهمصرف تمایل و رفتاری مولفه

 

https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
https://parsmodir.com/db/research/mediator.php
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 مدل برازش . نیکوئی3-4

 36/0 و 25/0 ،01/0 مقادیر. است GOF شاخص ،یجزئ مجذورات حداقل تکنیک در مدل برازش شاخص تنها
 با ،شاخص این(. Davari & Rezazadeh, 2014) است شده معرفی شاخص این برای قوی و متوسط ضعیف،

 .است محاسبه قابل ،افزونگی هایشاخص میانگین و R2 شاخص هندسی میانگین از دهاستفا

 
 دست آمده است که نشان از برازندگی مناسب مدل دارد.به 39/0 مقدار آن ،در این پژوهش

 

 های برازششاخص(. 3)جدول 

 عنوان شاخص شاخص برازش حد مجاز شدهمقدار محاسبه

 یینضریب تع R2 19/0حداقل  664/0

 برازش کلی مدل GOF 36/0حداقل  39/0

 
 گیری و پیشنهادها .نتیجه5

گانیک در مشهد بازاریابی در بین مشتریان محصولات ار شناختی بر آمیخته مولفهمشخص شد که  ،در فرضیه اول
 شد، آمیختهتر باشناختی قوی توان نتیجه گرفت که هرچقدر مولفهاساس، میداری دارد. براینتاثیر مثبت و معنی

باید شناخت مشتریان را از  ،های فعال در حوزه محصولات ارگانیک، شرکتشود. به عبارتیبازاریابی نیز موثرتر می
مبین  ،شدن این فرضیه، تاییدخود بالا برده تا بتوانند به تبع آن آمیخته بازاریابی خود را بهتر تبیین کنند. بنابراین

که همان محصول، قیمت، توزیع و ترفیع  باشدمی دگان بر آمیخته بازاریابیکننتاثیر بعد شناختی نگرش مصرف
گانیک در مشهد تایید بازاریابی در بین مشتریان محصولات ار عاطفی بر آمیخته تأثیر مولفه ،است. در فرضیه دوم

ریابی نیز موثرتر بازا تر باشد، آمیختهعاطفی قوی توان نتیجه گرفت که هرچقدر مولفهاساس، میشده است. براین
واند ت، میکنندگان، عصر عواطف و احساسات است. برقراری رابطه عاطفی با مصرفشود. عصر چهارم بازاریابیمی

، باید به عواطف های فعال در صنعت محصولات ارگانیکشرکت ،به عبارتی .تاثیر قرار دهدآمیخته بازاریابی را تحت
گذاری، ترفیع و توزیع خود که همان آمیخته اشند و در محصولات، قیمتتوجه داشته ب کنندگانو احساسات مصرف

بازاریابی در بین مشتریان محصولات  رفتاری بر آمیخته تأثیر مولفه ،نظر بگیرند. فرضیه سوم، آن را دربازاریابی است
تر باشد، اری قویرفت توان نتیجه گرفت که هرچقدر مولفهاساس، میاینارگانیک در مشهد را نشان داده است. بر

خرید منجر  به قصد و نیت نوعی بعدی عملیاتی است و، بهشود. بعد رفتاری نگرشبازاریابی نیز موثرتر می آمیخته
خرید مکرر خدمات و تولیدات  عبارت است از تمایل مشتری برای ،بسیار مهم است. بعد رفتاری ،بنابراین ؛شودمی

باشد. در تواند دور از انتظار ، تاییدشدن فرضیه، نمیبنابراین ده کالا و خدمات؛نکنکننده و حفظ ارتباط با عرضهعرضه
گانیک در مشهد تایید شده بازاریابی در بین مشتریان محصولات ار شده بر آمیختهدرک تأثیر کیفیت ،فرضیه چهارم

بازاریابی نیز موثرتر  هتر باشد، آمیختشده قویدرک توان نتیجه گرفت که هرچقدر کیفیتاساس، میاست. براین
یک در مشهد کننده در بین مشتریان محصولات ارگانمصرف شده بر تمایلدرک تأثیر کیفیت ،شود. فرضیه پنجممی

 تر باشد، تمایلشده قویدرک توان نتیجه گرفت که هرچقدر کیفیتاساس، میرا نشان داده است. براین
 مولفه بین اجتماعی در رابطه گری مسئولیته بررسی تأثیر تعدیلب ،فرضیه ششم شود.کننده نیز موثرتر میمصرف
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پردازد. نتایج حاصل از تحلیل بازاریابی در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد می آمیخته شناختی و
بر این رابطه تأثیر ندارد و این رابطه را تعدیل  ،اجتماعی دهد که متغیر مسئولیتنشان می پژوهش،های داده

 آمیخته و عاطفی مولفه بین اجتماعی در رابطه گری مسئولیتبه بررسی تأثیر تعدیل ،نماید. فرضیه هفتممین
نشان  پژوهش،های پردازد. نتایج حاصل از تحلیل دادهبازاریابی در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد می

توان ، میاساسنماید. برایناین رابطه را تعدیل میو بر این رابطه تأثیر دارد  ،اجتماعی دهد که متغیر  مسئولیتمی
 آمیخته بر عاطفی مولفهتر باشد، تأثیر کنندگان بیشاجتماعی  در میان مصرف مسئولیتنتیجه گرفت که هرچقدر 

 بین اجتماعی در رابطه گری مسئولیتبه بررسی تأثیر تعدیل ،فرضیه هشتم شود.تر و بیشتر میبازاریابی نیز مثبت
بازاریابی در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد پرداخته است. نتایج حاصل از  آمیخته رفتاری و لفهمو

یر دارد و این رابطه را تعدیل بر این رابطه تأث ،اجتماعی دهد که متغیر  مسئولیتنشان می پژوهش،های تحلیل داده
باشد،  ترکنندگان بیشاجتماعی در میان مصرف ولیتتوان نتیجه گرفت که هرچقدر مسئاساس، مینماید. براینمی

گری به بررسی تأثیر میانجی ،فرضیه نهمشود. تر و بیشتر میبی نیز مثبتبازاریا آمیخته رفتاری بر تأثیر مولفه
پردازد. در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد می تمایل بر شناختی مولفه بین بازاریابی در رابطه آمیخته

ر این رابطه اثر میانجی دارد. ب ،بازاریابی دهد که متغیر میختهنشان می پژوهش،های ج حاصل از تحلیل دادهنتای
 که باشد داشته بیشتری اثر بازاریابی آمیخته که دشومی باعث شناختی توان نتیجه گرفت که مولفهاساس، میبراین
 تمایل افزایش بر ،بازاریابی آمیخته اثر افزایش و دشومی محصولات خرید به کنندهمصرف تمایل ایجاد به منجر
 عاطفی بر مولفه بین بازاریابی در رابطه گری آمیختهبه بررسی تأثیر میانجی ،فرضیه دهمبود.  خواهد تاثیرگذار آنان

نشان  پژوهش،های پردازد. نتایج حاصل از تحلیل دادهدر بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد می تمایل
به بررسی تأثیر  ،فرضیه یازدهم ،نهایتبر این رابطه اثر میانجی ندارد. در ،بازاریابی آمیخته که متغیردهد می

در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد  تمایل رفتاری بر مولفه بین بازاریابی در رابطه گری آمیختهمیانجی
ر این رابطه اثر بازاریابی ب آمیختهکه متغیر  دهدمینشان  پژوهش،های پردازد. نتایج حاصل از تحلیل دادهمی

 بیشتری اثر بازاریابی آمیختهکه  شودمی باعث ،رفتاری توان نتیجه گرفت که مولفهاساس، میمیانجی دارد. براین
 بر ،بازاریابی آمیخته اثر افزایش و شودمی محصولات خرید به کنندهمصرف تمایل ایجاد به منجر که باشد داشته

 بود. خواهد تاثیرگذار آنان تمایل افزایش

 بحث .1-5
. در بی محصولات ارگانیک در مشهد موردتأیید واقع شدبازاریا شناختی برآمیخته تأثیر مولفه پژوهش،در فرضیه اول 

شناختی که منجر به درک بهتر از محصولات ارگانیک و  گونه عنوان کرد که مولفهتوان اینمی ،تأیید این فرضیه
نماید. یعنی ها ایفا میای بر آمیخته بازاریابی شرکتکننده، نقش تعیینشودهای عرضه این محصولات میشگاهفرو

ها بیشتر باشد، تأثیر بیشتری بر آمیخته به هر میزان شناخت مشتریان واقعی و احتمالی از این محصولات و فروشگاه
 پژوهش. این نتیجه با نتیجه ها داردبازاریابی این شرکتهای آمیخته شدن برنامهها و هدفمندتربازاریابی شرکت

Chou et al., (2020) طور مشابه است. همینEbrahimi, Salili & Falah (2014)  به این  ،خود پژوهشدر
، اثرگذار است. هااند که نحوه رفتار مشتریان در نوع انتخاب آمیخته بازاریابی توسط شرکتموضوع اشاره داشته

 ،غذایی کشور بسیار مهم استهای موادعنوان یکی از قطبحصولات ارگانیک آن هم در مشهد بهکه مآنجاییاز
تواند راه را برای آمیخته بازاریابی ، میرسد و این شناختنظر می، در ابتدا لازم بهبنابراین ایجاد شناخت و آگاهی

محصولات ارگانیک در  بازاریابی برآمیخته یعاطف مولفه تأثیر پژوهش،هموار و به آن شکل دهد. در فرضیه دوم 
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کنندگان احتمالی و واقعی را مورد سنجش و عاطفی نیز که بعد احساسی مصرف . مولفهشد واقع مشهد موردتأیید
 ،نماید. به عبارت دیگرها ایفا میها و تبلیغات شرکتنقش مهمی در آمیخته بازاریابی شرکت ،دهدارزیابی قرار می
ها کشیهای آمیخته بازاریابی )تبلیغات قرعه، در ارائه برنامهاهمیت بیشتری به محصولات سبز دهند هرچه مشتریان

 ،دانندمشتریانی که خود را متعهد به خرید این طبقه از محصولات می ،شک...( اثر بیشتری خواهد داشت. بدون و
ها محصولات و فروشگاهاز کافی با این قبیل  تری در قیاس با مشتریانی دارند که آشناییبرنامه متفاوت نیاز به
میزان ضریب  ،شدهپژوهش ذکرمشابه است. در  Chou et al., (2020)پژوهش . کسب این نتیجه با نتیجه ندارند
های محصولات عاطفی مشتریان برای مدیران شرکت دست آمده که نشان از اهمیت درک مولفهبه 681/0، مسیر

هایی عاطفی بوده و تایید این انسان ،طبق تجربه ،هاجمله مشهدیها ازایرانی که کردارگانیک دارد. باید بیان 
؛ فرضیه نیز مبین این مهم هم هست که حتی آمیخته بازاریابی چه محصول، چه قیمت، چه توزیع و چه ترفیع

 بازاریابی بر آمیخته فتاریر مولفه تأثیرپژوهش، تاثیر بعد عاطفی فرآیند قرار دارند. در  فرضیه سوم طور کل تحتبه
رفتاری که عمل و تصمیم مشتری را منعکس  مولفهاست.  شده واقع محصولات ارگانیک در مشهد موردتأیید

و وفادار به این محصولات را باشد. این بعد که مشتریان راضی ها میکننده آمیخته بازاریابی شرکتکند نیز تعیینمی
گونه عنوان کرد که مشتریانی که توان اینداری بر نوع آمیخته بازاریابی دارد. مینیاثر مع ،دهدارزیابی قرار میمورد

کننده مثبتی بر آمیخته کننده و تعیینتفاده از تبلیغات شفاهی مثبت، دارای نقش کمکبا اس ،بعد رفتاری قوی دارند
 Ebrahimi et al., (2014) و Chou et al., (2020)پژوهش . این نتیجه با نتیجه ها هستندبازاریابی شرکت

بر ابعاد آمیخته بازاریابی  رفتاری اثر مولفه ،صورت مستقیم و غیرمستقیمها نیز بهپژوهشمشابه است و در این 
تاثیر شناخت، تحت، مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد که توان گفتمی ،تأیید قرار گرفته است. بنابراینمورد

 چهارم فرضیه باشند. دریک محصول، قیمت آن، نحوه توزیع آن و ترویج آن میاحساس و اعمال خود نسبت به 
بالاخص ها پژوهشاست. در بسیاری از  شده واقع موردتأیید بازاریابی بر آمیخته شدهکیفیت درک تأثیرپژوهش، 

شده  سوبها محاند، کیفیت خدمات عاملی بسیار مهم در موفقیت شرکتکه بر خدمات متمرکز شدههایی پژوهش
سایر پژوهش، باشد که پیرو کننده و اثرگذار بر آمیخنه بازاریابی می، تعییننیز کیفیت خدماتپژوهش است. در این 

،  Mehrabi javan & Esmaeilzadeh (2019)هایپژوهشتأیید واقع شده است. کسب این نتیجه با اثر آن مورد
Ebrahimi et al., (2014) ،Yarimoglu (2017) مستقیم و ت غیررصوبهChou et al., (2020) صورت به
شود، کیفیت ر به انتخاب آمیخته بازاریابی مینیز یکی از عواملی که منجها پژوهشمستقیم مشابه است. در این 

اساس درک مشتریان خود از کیفیت عبارت دیگر، عنوان شده است که بر. به شده استعنوان  محصولات و خدمات
اگر مشتریان محصولات ارگانیک در  ،. بنابراینشودتدوین می استراتژی آمیخته بازاریابیه و برنام ،محصولات

محصول، قیمت، ها نسبت به آمیخته بازاریابی )درستی درک نمایند، واکنش آن، کیفیت این محصولات را بهمشهد
کم و نسبت به  ،نسبت به قیمت هاپذیری تقاضای آن؛ کششعنوان مثالگیرد. بهتاثیر قرار میتوزیع و ترفیع( تحت

 شده واقع موردتأیید بر تمایل مصرف کننده شدهدرک کیفیت تأثیر پژوهش، پنجم فرضیه یابد. درمی ءارتقا ،کیفیت
های کیفیتی که نیازها و خواسته، ارائه خدمات و محصولات بادر فرضیه پیشین عنوان شد کهطوراست. همان

عنوان پژوهش، این پاسخ تحتشود و در این ه پاسخ مناسب از سوی مشتری میمشتریان را پاسخگو باشد، منجر ب
 ,.Chou et alپژوهشتأیید واقع شده که این نتیجه با و اثر مستقیم و معنادار آن مورد بررسی، موردقصد خرید

(2020) ،Yi, Jeon, Kim & Forney (2016)،Yarimoglu (2017)  ، Rita et al., (2019)و Afshri (2017) 
منجر به تمایل و  ،کیفیت خدمات و محصولات، عنوان شده است که ارائه بامذکور هایپژوهشمشابه است. در 

کیفیت باشد و ائه نمایند که از نظر مشتریان بامحصولاتی را ار بایستها میگردد و شرکتقصد خرید مشتریان می
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ارگانیک مشهد هم این موضوع صادق بوده که  حصولاتدر بین مشتریان م ،نیازهای آنان را برطرف نماید. بنابراین
ء یافته تمایل آنان به خرید و قصد خرید مجدد ارتقا ؛افزایش یابد ،شده مشتریان از این محصولاتاگر کیفیت ادراک

 یابد.می ءدر یک جهت ارتقا ،نتیجه هم سودآوری صنایع فعال و هم سلامت تغذیه مردمو در
شناختی، عاطفی و  گری مسئولیت اجتماعی بر رابطه ابعاد مولفهتأثیر تعدیل هش،پژو ششم تا هشتم فرضیه در

رفتاری و آمیخته بازاریابی در بین مشتریان محصولات ارگانیک در مشهد بررسی شده است که بنا به دانش 
گری تعدیل اثر ،واکاوی قرار گرفته است. در فرضیه ششممورد Chou et al., (2020)تنها در پژوهش  پژوهشگران،

ان محصولات ارگانیک در مشهد شناختی و آمیخته بازاریابی در بین مشتری مسئولیت اجتماعی بر رابطه مولفه
 دو جنبه دیگر مولفهکه د شوتأیید واقع نشده است. به باور نگارندگان این پژوهش، مسئولیت اجتماعی باعث میمورد

در  .باشدوظایف هر شرکت و فرد می وجز ،نجام مسئولیت اجتماعیکه اباشد، چراتأثیر قرار عاطفی و رفتاری دارای 
شناختی و آمیخته بازاریابی  گری مسئولیت اجتماعی بر رابطه مولفهنیز اثر تعدیل Chou et al., (2020) پژوهش

تأیید قرار وردرفتاری، بر آمیخته بازاریابی م عاطفی و مولفه یعنی مولفهدو رابطه دیگر  تأیید قرار نگرفته اما درمورد
 Salehi & Mokhtaranپژوهشمشابه است. اما لازم به توضیح است که در  پژوهشگرفته است که با نتیجه این 

نهم تا  فرضیه بررسی و تأیید قرار گرفته است. درجتماعی بر آمیخته بازاریابی مورداثر مستقیم مسئولیت ا (2016)
تریان کننده در بین مشمصرف تمایل و رفتاری بر ابعاد مولفه میانجی آمیخته بازاریابی تأثیرپژوهش،  یازدهم

رفتاری و  ه که اثر میانجی آمیخته بازاریابی در رابطه مولفهبررسی قرار گرفتمورد محصولات ارگانیک در مشهد
ننده کبر تمایل مصرف ،شناختی و رفتاری تأیید قرار نگرفته اما در دو بعد دیگر یعنی مولفهکننده موردتمایل مصرف

این  نگارندگانمورد بررسی قرار گرفته است. به باور که بار است ها برای نخستینتأیید شده است که این فرضیه
کننده ری با تمایل مصرفرفتا شناختی و مولفه تواند نقش میانجی بر رابطه مولفهپژوهش، آمیخته بازاریابی می

ها و آمیخته بازاریابی رت دیگر، با مدیریت درست این مولفهداشته باشد و بر این رابطه اثرگذار باشد. به عبا
خرید محصولات ارگانیک در به  کننده رانهایت تمایل بیشتر مصرفتوان درمی ،محصولات ارگانیک در مشهد

 ایجاد کرد.مشهد 

 پژوهشپیشنهادهای  .2-5
به که شود لذا پیشنهاد می ؛تأیید شده است بیبازاریا آمیخته شناختی بر مولفهتاثیر  پژوهش،اینکه در این  با توجه به

این  شناختی صورت پذیرد. اقدامات مثبتی در جهت افزایش مولفه ،منظور افزایش و بهبود اثرات آمیخته بازاریابی
در زمینه مصرف غذاهای مضر و  دادن به مشتریاناهیتواند ارائه تبلیغات هدفمند به منظور آگمی ،اقدامات

شناخت  ،باشد. با انجام این قبیل اقدامات های موردتأییدوه تهیه محصولات ارگانیک از فروشگاهنح فودها وفست
 این در به اینکه توجه با یابد.یابد و نتیجتأ آمیخته بازاریابی نیز به تناسب بهبود میمشتریان بهبود بیشتری می

اقداماتی همچون اخذ مجوز  که شودپیشنهاد می لذا ؛است شده تأیید بازاریابی آمیخته بر عاطفی مولفهاثر  پژوهش،
سبز از سازمان غذا و دارو برای محصولات، ارائه راهنمایی به مشتریان در زمینه فواید مصرف غذاهای ارگانیک، 

زیست در صورت رساندن به محیطگونگی آسیبزیست و چزمینه مسئولیت فردی در مورد محیطارائه توضیح در 
از غذاهای غیرارگانیک در بین مشتریان محصولات ارگانیک صورت پذیرد. با توجه به تاثیر  توجه و استفادهعدم

افرادی که از محصولات ارگانیک استفاده  شودمی پیشنهاد لذا ؛است شده که تأیید بازاریابی آمیخته بر رفتاری مولفه
منظور پیشنهاد فواید آن صحبت کنند. بدینایند و از دیگران را نیز به استفاده از این محصولات تشویق نم ،کنندمی
برای مشتریان محصولات ها را آنهای مشهود غیرارگانیک، تفاوت که با مقایسه محصولات ارگانیک و شودمی
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صورت محصولات ارگانیک بهدر برنامه غذایی افراد، استفاده از  که شود. همچنین پیشنهاد میارگانیک بیان کنند
اساس تعریف گردد و به عبارتی ذائقه مشتریان و سبک زندگی د تا رژیم غذایی افراد براینمرتب وجود داشته باش

 ؛آمیخته بازاریابی بر شدهکیفیت درک شدن تأثیربا توجه به تأیید به سمت مواد غذایی ارگانیک تغییر کند. ،آنان
کنندگان سوال گردد. از مصرف با انجام تحقیقات بازار، چگونگی ارائه محصولات باکیفیت که شودپیشنهاد می
، از آنان نظرخواهی کنندگان محصولات ارگانیکهای کانونی متشکل از مصرفتوان با تشکیل گروههمچنین می

 ،... های اجتماعی فعال در مشهد مانند اخبار مشهد، خبر فوری وهای شبکهتوان از کانالهمچنین می شود،
به تبلیغ و ارائه سبک زندگی سالم با محصولات ارگانیک  ،تماعی خوددر راستای مسئولیت اج کرد که خواستدر

بالاخص محققان علم تغذیه در زمینه چگونگی ارائه و  هاسایر پژوهشاز نتایج  که دشومبادرت ورزند. پیشنهاد می
افراد  ،ارگانیکدادن آینده استفاده از غذاهای مضر و ، بهره گرفته شود و با نشانتولید محصولات باکیفیت ارگانیک

تمایل  بر شدهدرک تأثیر کیفیت تأییدشدن به توجه با را در انتخاب آزاد گذاشته و با آگاهی انتخاب نمایند.
، از های ارائه محصولات ارگانیکفروشگاه شود کهشده، پیشنهاد میعلاوه بر پیشنهادات ارائه ،کنندگانمصرف

 ،گرفتن از متخصصان بازاریابی، با کمکزمینه برندسازی خودپسند بهره بگیرند و در فضایی جذاب و مشتری
 این است که برچسب مواد ،توان ارائه کرداقدامات لازم را صورت دهند. همچنین پیشنهاد دیگری که می

محصولات ترتیب مشتریان امکان مقایسه شده ایجاد گردد تا بدینده بر کلیه محصولات تولیدی ارائهدهنتشکیل
اجتماعی در رابطه میان  گری مسئولیتتعدیل تأثیر تأییدشدن به توجه با سایر محصولات داشته باشند. با ارگانیک را

عاطفی بر آمیخته بازاریابی،  مولفهمنظور اثرگذاری بیشتر که به شودپیشنهاد می ،بازاریابی آمیخته و عاطفی مولفه
داماتی چون تهیه محصولات ارگانیک منظور اقد. بدینبیشتری نشان دهنهای اجتماعی خود توجه افراد به مسئولیت

های کننده باشد. همچنین گسترش شرکتتواند کمکمی ،فردی شتر افراد نسبت به موضوعات سلامتتوجه بی و
اجتماعی  گری مسئولیتتعدیل تأثیر تأییدشدن به توجه باشد. باتولید محصولات ارگانیک نیز در این زمینه موثر می

شده، اقداماتی چون بر اقدامات ذکرکه علاوه شودپیشنهاد می ،بازاریابی آمیخته بر رفتاری مولفهمیان در رابطه 
لات ارگانیک و نیز حمایت از منظور گسترش فرهنگ استفاده از محصون برنامه بلندمدت در سطح دولت بهتدوی

بازاریابی در رابطه میان  میانجی آمیخته رتأثی تأییدشدن به توجه های تولیدی در این زمینه صورت پذیرد. باشرکت
ها صورت منظور بهبود آمیخته بازاریابی شرکتکه اقداماتی به شودپیشنهاد می ،کنندهمصرف تمایل و شناختی مولفه

تر و ذاری مناسب، توزیع بهتر و گستردهگهای خود محصول، قیمتتواند در زمینه ویژگیاقدامات میگیرد، حال این 
 روی تواند شامل نسب برچسب قیمت بر، میاین اقداماتهمچنین ترویج مناسب صورت پذیرد.  نهایتدر

 ... صورت پذیرد. با محصولات ارگانیک، تشویق افراد به استفاده از این محصولات از طریق برگزاری قرعه کشی و
پیشنهاد  ،کننده مصرف تمایل و رفتاری مولفهبازاریابی در رابطه میان  میانجی آمیخته تأثیر تأییدشدن به توجه

ونه به سلامتی فرد، جامعه و چگ ،این اگاهی داده شود که با مصرف محصولات ارگانیک ،به افرادکه شود می
توانند با عقد باشند نیز میهایی که دارای رستوران میها و سازمانشود. همچنین شرکتزیست کمک میمحیط

 های غذایی کارکنان خود را تنظیم نمایند.ها، وعدهگونه شرکتقرارداد با این

 پژوهشهای محدودیت .3-5
 به فقط ،حاضر پژوهش حاضر دانست. های مطالعهتوان از محدودیتصورت مقطعی را میانتخاب افق زمانی به

 در مشتریان نظرات است ممکن کهدرحالی ،است پرداخته مشهد در ارگانیک محصولات کنندگانو مصرف مشتریان
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ها برقرار بود، گونه محیطهمچنین، با توجه به ارتباط محدود که میان دانشگاه و این باشد. دیگر متفاوت رهایشه
  افراد تمایلی به همکاری نداشتند و لذا پاسخگویی به سوالات دشوار بود.

 

 منابع 
بز بر قصد خرید بازاریابی س تأثیر آمیخته (.1393) براهیمی، محمدرضا؛ سلیلی، سروناز و فلاح، مهدیا

لمللی و آنلاین کنفرانس بین ا .(کنندگان )مطالعه موردی: شرکت لبنیات صالح شهرستان بابلمصرف
 بابلسر، ایران.اقتصاد سبز، 

أکید بر کرد سودآوری برند با ت(. تأثیر آمیخته بازاریابی بر عمل1400) فاطمه ،کاظمی و ناصر ،یزدانی ؛سعید ،احمدی
 . 499-528 (،25)13ی، های مدیریت بازرگانکاوش .پاکارزش ویژه برند خشک

ین مشتریان برید مجدد در شده بر تمایل به خ(. نقش آگاهی از برند و کیفیت درک1396) افشاری، رقیه
 نگ ایرانیتصاد، مدیریت و فرهچهارمین کنفرانس ملی اقرفاه استان اردبیل. ای های زنجیرهفروشگاه
 وزش عالی نوین اردبیل.، اردبیل، موسسه آماسلامی

یامدهای پوابط کارکنان و (. شناسایی تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر کیفیت ر1393) مهدی ،کاظمی و هیوا ،آزور
-685(، 4)6، یمدیریت بازرگان. (آن )مطالعۀ موردی: کارکنان شرکت خدمات مهندسی و ساخت کیسون

665 . 
عه نان نسبت به جامتاثیر تجربه تعاملی گردشگران بر نگرش آ (. بررسی1400) بخشی، حامد و هاشمیان، مریم

 .175-200(، 7)14، مطالعات اجتماعی گردشگریمیزبان )مورد مطالعه: شهر مشهد(. 
ان محصولات غذایی (. طراحی مدل ارتقاء نگرش مشتری1400) هوشنگ ،زادهتقی و صمد ،عالی ؛هادی ،خیراللهی

 . 176-199(، 2)8ه، کنندمصرف مطالعات رفتار .ارگانیک در ایران
انتشارات جهاد ان: تهر .PLS افزارممدلسازی معادلات ساختاری با نر (.1393) داوری، علی و رضازاده، آرش

 دانشگاهی.
شفاهی مشتری اثیرگذاری تبلیغات ت(. مدل 1400) ناصرآباد، سجادمقدم، محمد و فتاحشاهرخ، زهره؛ تابشدهدشتی

 .160-190(، 4)8، مطالعات رفتارمصرف کنندههای اجتماعی. بر قصد خرید در شبکه
شده، ارزش خرید ادراک مایل به خرید با(. از تصویر مرکز خرید تا ت1397) مهری ،شهریاری و عباسعلی ،رستگار

(، 3)1، گانیبازر مدیریت(. مطالعه موردی: مراکز خرید شهر سمنان) رضایت مشتریان و ترجیح مشتریان
658-643 . 

شور مبدا بر وفاداری به کتاثیر تصویر  (.1398) مرتضیسید ،باغبانیغیور و هادی ،کلانتریطاهرپور ؛فاطمه ،شیدیر
 .تیهای وارداکنندگان خودروشده در میان مصرفیانجی آگاهی از برند و کیفیت درکبرند؛ تحلیل نقش م

 . 1-21(، 4)2ی، المللکارهای بین نشریه علمی پژوهشی مدیریت کسب
یابی کپارچه آمیخته بازارارائه مدل عوامل موثر بر اجرای ی (.1395) مصطفی ،رادرضایی و زارعی عظیم، فیض داود

 . 20-30(، 19)66، فصلنامه مدیریت سلامت .اجتماعی در حوزه سلامت
و ریسک ، اثربخشی تاثیر ارزش بررسی(. 1394) حسن ،دهنویدهقان و شهناز ،زادهنایب ؛عادله ،زفرقندیسمیعی

آزاد  انشگاهکننده بر قصد خرید محصولات سبز )موردمطالعه: دانشجویان دشده از سوی مصرفدرک
 . 79-99(، 27)10، مدیریت بازاریابی(. اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران
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ر آمیخته بندی و تحلیل نقش عناصاولویت (. 1400) الهسعادت ،صالحی و جواد ،سعادتمندی ؛الهعزت ،منصوریشاه
 . 92-122(، 3)2ی، مطالعات بازاریابی ورزش .بازاریابی بر میزان درآمدزایی اماکن ورزشی خصوصی استان قم

های اجتماعی بر قصد خرید آنلاین های تأثیرگذاران رسانهتأثیر ویژگی(. 1400) زهرا ،ولیخانی و زهرا ،زادهشکرچی
کنندگان صفحات پوشاک چرم در د مطالعه: دنبالطریق نقش میانجی نگرش به تبلیغ و برند )مور از

 .157-176(، 4)11، تحقیقات بازاریابی نوین. (اینستاگرام
های مسئولیت اجتماعی با آمیخته بازاریابی (. بررسی رابطه شاخص1395) صالحی، محمدرضا و مختاران، ماهرخ

ن المللی مدیریت و فناوری کنفرانس بیدومین . (مورد مطالعه: شرکت فرآورده های لبنی پگاه)سبز 
 اطلاعات و ارتباطات.

 به آمیخته بازاریابی اجتماعی(4Ps)  (. گذر از مدل آمیخته بازاریابی1395) پور، احسان و انصاری، توفیقعباس

COM-SM .های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداریالمللی پژوهشپنجمین کنفرانس بین. 
(. تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد 1395) و محمودشاهی، شهرزادعباسی، عباس؛ منصورآبادی، زهرا 

 .855-902(، 4)8، مدیریت بازرگانی .مشتریان و قصد خرید با تاکید بر نقش میانجی رضایت مشتریان
عوامل مؤثر بر قصد خرید  (.1398) علی ،نایبی و امید ،بهبودی ؛امیر ،غفوریان شاگردی ؛معصومه ،عربشاهی

وکارهای کسبمدیریت  .کنندگانوسط آقایان: بررسی نقش نگرش مصرفت آرایشی خارجی تمحصولا
 . 87-107(، 3)2ی، المللبین

(. تأثیر نشانگرهای حسی بر 1398) امید ،بهبودی و ریحانه، نیکوئی ؛امیر، غفوریان شاگردی ؛معصومه، عربشاهی
مداری برند )مورد مطالعه: مشتریان خلاقتمایل به خرید مشتریان محصولات ارگانیک با نقش میانجی ا

 . 413-426(، 4)33ی، اقتصاد و توسعه کشاورز. (محصولات ارگانیک نفس
نگرش به مسجد بررسی رابطه عاطفی، رفتاری و شناختی  (.1396)السادات عریضی، حمید رضا و مرتضوی، نرگس

 .و مطالعات فرهنگی المللی علوم انسانیکنگره بین چندروشی.-از طریق ماتریس چندصفتی
کننده متغیرهای اثرپذیر بر تغییر نگرش مصرف (.141) محمود ،مدیری و عبدالله ،نعامی ؛ناصر ،آزاد؛ فاطمه ،شوریع

 . 81-94(، 55)17ی، مدیریت بازاریاب .مبنی بر رویکرد ناهماهنگی شناختی
اقدام در تبیین استراتژی اقیانوس  های(. بررسی و شناسایی شاخص1398) مریم ،دانشمندمهر و مرتضی ،فرحناک

مدیریت  .و الگوی چهاراقدام آبی در صنعت پخش ایران با استفاده از عوامل آمیخته بازاریابی خدمات
 . 149-170(، 44)11ار، و ککسب

(. 1395) علی ،امیری و سعدی ،بحریگلامالهیفتح ؛فرشید ،شریفیان ؛حسین ،فمیشعبانعلی؛ رسول ،آدریانیلوایی
ی در شهرستان الگویی از عوامل محدودکننده مصرف محصولات ارگانیک از دیدگاه متخصصان کشاورز

 . 647-656(، 3)47ن، تحقیقات اقتصاد و توسعه کشاورزی ایرا .نبنیاکرج: یک نظریه داده
 حقوق پژوهش تقابل. یا تعامل کیفری مسئولیت و اجتماعی مسئولیت (. ارتباط1393) سعید جوهر، فرید و محسنی،

  . 87-113(، 8)3، کیفری
ای بازاریابی سبز برای محصولات (. طراحی مدل توسعه1401) الدینسیدنجم ،موسوی و علی ،پیرزاد ؛امید ،محمدی

 . 131-149(، 54)17ی، مدیریت بازاریاب .ارگانیک
شده نگاه و کیفیت خدمات درکاجتماعی ببررسی تاثیر مسئولیت  .(1398زاده، مهزاد )جوان، اعظم و اسمعیلمهرابی

لوم اطلاعات المللی راهکارهای نوین در مهندسی، عدومین کنفرانس بین ی آنان.توسط مشتریان بر وفادار
 .رو، استانبول، شرکت همایش آروین البرزو فناوری در قرن پیش
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 مصرف، الگوی و خانواده(. 1395) شاهرخ، زهره و محمدیان، محمودنظرپورکاشانی، حامد؛ خاشعی، وحید؛ دهدشتی

 وتربیتی زنان -فرهنگی زندگی. سبک هاینظریه بر خرید مبتنی رفتار الگوهای بر کیفی تحلیلی
 .106-71، (34)10،خانواده
 سمت. انتشاراتهران: افزار لیزرل. تادلات ساختاری با استفاده از نرمسازی معمدل (.1393) هومن، حیدرعلی
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 نویسندگان این مقاله:

 

از  یبایربازا شیگرا یبازرگان تیریمد یمدرک دکتر یدار شانیا :یبهبود دیدکتر ام

هد طار مشع یلموسسه آموزش عا تیریگروه مد اریباشند و استادیم یدانشگاه آزاد اسلام
ت و نتشارار اد ،یو گردشگر یاستراتژ ،یابیت و کتب متعدد در حوزه بازارهستند. مقالا

وره د نیندچ، شانیا به چاپ رسیده است. شانیاز ا یالمللنیو ب یمعتبر داخل اتینشر
 اند.عطار بوده یپژوهشگر برتر موسسه آموزش عال

یش اگر ؛ ایشان داری مدرک دکتری مدیریت بازرگانیدکتر امیر غفوریان شاگردی

نشگاه داری دالوم اعباشند و دانشیار دانشکده بی از دانشگاه علامه طباطبایی میبازاریا
عتبر و شارات مانت المللی امام رضا )ع( مشهد هستند. تالیفات و ترجمه کتب متعدد دربین

 دسازیبرن های تبلیغات والمللی در حوزهلمی در نشریات معتبر داخلی و بینچاپ مقالات ع
 .شودنامه ایشان دیده میدر کار

 

 

موزش آ وسسهمآموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ایشان دانش هادی علیمیرزایی؛

تمرکز  انی بازرگامدیریت ب ،باشند. حوزه علمی و اجرایی ایشانعالی حکیم نظامی قوچان می
بازرگانی  ریابی،بازا ؛ مدیریتشانعلاقه ایحوزه پژوهشی موردباشد. المللی میبر بازرگانی بین

 .کننده استالمللی و رفتار مصرفبین
 

 
 


