
 ح 

 

 فهرست مطالب

 صفحه عنوان

 قیتحق اتیکل:  اول فصل

 2 ............................................................................................................................................................... مقدمه

 2 ........................................................................................................................................... قیتحق عنوان-1-1

 2 ................................................................................................................................................مسئله انیب-1-2

 5 ........................................................................................................................ قیتحق ضرورت و تیاهم-1-3

 6 .......................................................................................................................................... قیتحق اهداف-1-4

 7 ........................................................................................................................................ قیتحق سوالات-1-5

 7 ........................................................................................................................................... قیتحق قلمرو-1-6

 8 ............................................................................................................................ يدیکل واژگان فیتعار-1-7

 9 .................................................................................................................................................... فصل خلاصه

 قیتحق نهیشیپ و اتیادب :دوم فصل

 11 ............................................................................................................................................................ مقدمه

 11 .............................................................................................................................. یابیبازار ي ختهیآم -2-1

 12 ................................................................................................................. یابیبازار ختهیآم شناخت-2-1-1

 14 ........................................................................................................................................... محصول-2-1-2

 14 ........................................................................................................................... محصول تیفیک-2-1-2-1

 15 .............................................................................................................................. محصول تنوع-2-1-2-2

 16 ..................................................................................................................................... کالا طرح-2-1-2-3

 17 ............................................................................................................................. کالا يهایژگیو-2-1-2-4

 18 ..................................................................................................................... يتجار نشان و نام -2-1-2-5

 20 ...................................................................................................................... محصول يبند بسته-2-1-2-6

 21 .................................................................................................................... محصول ضمانتنامه -2-1-2-7

 22 ...................................................................................................................... کالا يها یمرجوع-2-1-2-8

 22 ....................................................................................................................................... خدمات-2-1-2-9

 23 ............................................................................................................................................... قیمت-2-1-3



 ط 

 

 صفحه عنوان

 24 ........................................................................................................  گذاري قیمت بر موثر  عوامل-2-1-3-1

 25 ......................................................................................................................... )مکان( عیتوز کانال-2-1-4

 26 ............................................................................................. عیتوز کانال انتخاب يها ياستراتژ-2-1-4-1

 27 .............................................................................................. مناسب عیتوز ستمیس يها یژگیو-2-1-4-2

 27 ............................................................................................................. یقیوتشو یعیترف تهايیفعال-2-1-5

 28 ......................................................................................................... عیترف بیموثردرترک عوامل-2-1-5-1

 29 ....................................................................................................................................... غاتیتبل-2-1-5-2

 30 ............................................................................................................................. فروش شبردیپ-2-1-5-3

 31 ............................................................................................................................. یعموم روابط-2-1-5-4

 32 ......................................................................................................................... حضوري فروش-2-1-5-5

 32 .................................................................................................................................. یذهن يهنجارها -2-2

 32 ........................................................................................................................ یذهن هنجار فیتعر-2-2-1

 33 ............................................................................................................... یذهن هنجار يها شاخص-2-2-2

 34 ............................................................................................................................................. برند-2-2-2-1

 34 ....................................................................................................................................... غاتیتبل-2-2-2-2

 35 .......................................................................................................................................... عهیشا-2-2-2-3

 35 .......................................................................................................................................... اعتماد-2-2-2-4

 36 .........................................................................................................................................سکیر-2-2-2-5

 36 .................................................................................................. یذهن يهنجارها رامونیپ ها هینظر-2-2-3

 39 ........................................................................................................................... کننده مصرف نگرش -2-3

 39 ................................................................................................................................. نگرش فیتعر-2-3-1

 41 .......................................................................................................................... نگرش يکارکردها-2-3-2

 44 .................................................................................................................................. نگرش ياجزا-2-3-3

 47 ................................................................................................................. نگرش يساختار يمدلها-2-3-4

 50 .......................................................................................................................... نگرش يریگ شکل-2-3-5

 53 ..................................................................................................................................... نگرش رییتغ-2-3-6

 56 .......................................................................................................................................... دیخر قصد -2-4



 ي 

 

 صفحه عنوان

 56 .......................................................................................................................... کننده مصرف رفتار-2-4-1

 58 ..........................................................................................کننده مصرف رفتار بر گذار ریتأث عوامل-2-4-2

 59 ...................................................................................................................................... دیخر قصد-2-4-3

 61 ........................................................................................................................................ قیتحق نهیشیپ-2-5

 61 ............................................................................................................................. یداخل قاتیتحق -2-5-1

 62 ............................................................................................................................ یخارج قاتیتحق-2-5-2

 63 ........................................................................................................................ قیتحق ينظر چارچوب-2-5

 66 .................................................................................................................................... قیتحق اتیفرض-2-6

 67 ............................................................................................................................. قیتحق یمفهوم مدل-2-7

 67 ................................................................................................................................................. فصل خلاصه

 پژوهش یشناس روش:  سوم فصل

 69 ............................................................................................................................................................ مقدمه

 69 ...................................................................................................................................... قیتحق روش  -3-1

 70 ............................................................................................................................... تحقیق انجام فرآیند-3-2

 71 .................................................................................................................. مطالعه مورد يآمار جامعه  -3-3

 71 .......................................................................................................... نمونه وحجم يریگ نمونه روش -3-4

 72 ...................................................................................................................... ها داده يگردآور روش  -3-5

 72 ................................................................................................................... اطلاعات يآور جمع ابزار -3-6

 74 ............................................................................................................................. پرسشنامه روایی -3-6-1

 74 ............................................................................................................................. پرسشنامه پایایی -3-6-2

 75 .......................................................................................................................... لیتحل و هیتجز روش -3-7

 76 ................................................................................................................................................. فصل خلاصه

 ها  داده لیتحل و هیتجز:  چهارم فصل

 78 ............................................................................................................................................................ مقدمه

 79 .................................................................................................................................... ها داده فیتوص-4-1

 85 ....................................................................................................................................... ها داده لیتحل-4-2

 85 ..................................................................... )بودن نرمال یبررس( رنوفیاسم کولموگروف آزمون-4-2-1



 ك 

 

 صفحه عنوان

 86 ................................................................................................................... قیتحق اتیفرض یبررس-4-2-2

 90 ................................................................................................................................................. فصل خلاصه

 شنهاداتیپ و يریگ جهینت:  پنجم فصل

 92 ............................................................................................................................................................ مقدمه

 92 ......................................................................................................................................... قیتحق جینتا -5-1

 92 ................................................................................................................................ قیتحق خلاصه -5-1-1

 93 .......................................................................................... قیتحق اتیفرض آزمون به مربوط جینتا -5-1-2

 94 .................................................................................................................................... یبررس و بحث -5-2

 96 ...................................................................................................................................... ها تیمحدود -5-3

 97 ............................................................................................................................. يکاربرد شنهاداتیپ -5-4

 97 ....................................................................................................يبعد يها پژوهش يبرا شنهاداتیپ -5-5

 98 ................................................................................................................................................. فصل خلاصه

 99 .............................................................................................................................................................. منابع

 110 ................................................................................................................................................... ها وستیپ

 

  



 ل 

 

 فهرست اشکال

 صفحه عنوان

 13 .............................................................................................................. یابیبازار ختهیآم عناصر: 1-2 شکل

 33 .................................................................................................................... موجه کنش يتئور -2-2 شکل

 45 ...................................................................... )2008 کانوك، و فمنیش( نگرش یجزئ سه مدل: 3-2 شکل

 46 ............................................................... )2006 سالامون،( نگرش ياجزا اثرات مراتب سلسله: 4-2 شکل

 47 ................................................... )2004 همکاران، و نزیهاوک( نگرش ي دهنده لیتشک ياجزا: 5-2 شکل

 49 ............................................ )1980 ،1975 ،1975 ن،یشبیف و آجزن( شده دهیشیاند عمل مدل: 6-2 شکل

 50 .............................................................. )2008 کانوك، و فمنیش( AD به نسبت نگرش مدل: 7-2 شکل

 54 ........................................................................... )1986 وپو،یکاچ و یپن( يریتفس احتمال مدل: 8-2 شکل

 57 .............................................. )2010 اولسون، و تریپ( کننده مصرف رفتار به مشتاق يها گروه: 9-2 شکل

 59 ................................................... )2004 همکاران، و نزیهاوک( کننده مصرف رفتار جامع مدل: 10-2 شکل

 66 ......................................... ).1394 پور، لیاسماع( دیخر يریگ میتصم ندیفرآ در موثر عوامل: 11-2 شکل

 67 ................................................................................................................. قیتحق یمفهوم مدل: 12-2 شکل

 70 .................................................................................................................... تحقیق انجام فرآیند: 1-3 شکل

 SMART PLS ............................................................ 86مدل معادلات ساختاري با استفاده از  :1-4شکل 

 

  



 م 

 

 فهرست جداول

 صفحه عنوان

 55 ...... کارکرد نوع با ارتباط در نگرشها رییتغ و یختگیبرانگ ،يریگ شکل ي کننده نییتع عوامل: 1-2 جدول

 58 .................................................................................... کننده مصرف رفتار مطالعه يکردهایرو: 2-2 جدول

 73 ............................................................................................. پرسشنامه ها پاسخ يگذار ارزش: 1-3 جدول

 73 ............................................................................................. قیتحق پرسشنامه سؤالات بیترک: 2-3 جدول

 75 ....................................................................................................... پرسشنامه درونی سازگاري: 3-3 جدول

 78 ........................................................... قیتحق در رهایمتغ یبررس با مرتبط يآمار يها شاخص-1-4 جدول

 مواد از که یمحصولات درباره اطلاع ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز-2-4 جدول

 79 ................................................................................................................................ شوند یم دیتول یافتیباز

 یافتیباز مواد از که یمحصولات دنیخر ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -3-4 جدول

 79 .............................................................................................................................................. شوند یم دیتول

 80 ................................................ تیجنس ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -4-4 جدول

 81 ....................................................... سن ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -5-4 جدول

 82 ........................................ انهیماه درآمد ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -6-4 جدول

 83 ............................................ لاتیتحص ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -7-4 جدول

 84 ..................................................... شغل ریمتغ اساس بر يآمار نمونه درصد و یفراوان عیتوز -8-4 جدول

 85 .................................... قیتحق يرهایمتغ يبرا يا نمونه کی رنوفیاسم کولموگروف آزمون -9-4 جدول

 86 ....................................................................................... مدل در رهایمتغ اثر يمعنادار جینتا -10-4 جدول

 87 .................................................................................................... مدل تیفیک یبررس جدول -11-4 جدول

 

  



 ن 

 

 فهرست نمودارها

 صفحه عنوان

 79 ............................................................................................... اول سوال ریمتغ یفراوان نمودار -1-4 نمودار

 80 .............................................................................................. دوم سوال ریمتغ یفراوان نمودار -2-4 نمودار

 81 .................................................................................................. تیجنس ریمتغ یفراوان نمودار -3-4 نمودار

 82 ........................................................................................................... سن ریمتغ یفراوان نمودار 4-4 نمودار

 83 ............................................................................................ انهیماه درآمد ریمتغ یفراوان نمودار 5-4 نمودار

 84 .............................................................................................. لاتیتحص ریمتغ یفراوان نمودار -6-4 نمودار

 85 ...................................................................................................... شغل ریمتغ یفراوان نمودار -7-4 نمودار

  



 س 

 

 چکیده

 با کننده مصرف نگرش و ذهنی هنجارهاي بازاریابی، ي آمیخته ي رابطه بررسی حاضر تحقیق اصلی هدف

 مردم تحقیق این آماري جامعه. است کرمان شهر در پلاستیکی بازیافتی مواد از شده تولید محصولات خرید قصد

 لذا شدند گرفته نظر در نامحدود جامعه بعنوان جامعه، تعداد نبودن مشخص بدلیل که باشد می کرمان شهر در ساکن

 محقق پرسشنامه پژوهش این در. گردید انتخاب نمونه عنوان به نفر 384 تعدادمورگان  و کرجسیبراساس جدول 

 که گرفت قرار استفاده مورد اطلاعات آوري جمع اصلی ابزار عنوان به متعدد هاي پرسشنامه از گیري بهره با ساخته

 و توصیفی آمار شامل آماري روش دو از ها  داده تحلیل و تجزیه براي تحقیق این در. است شده محاسبه آن روایی

 بخش از استفاده با Smart PLS افزار نرم از کار این براي. شد استفاده تحقیق سئوالهاي با متناسب استنباطی آمار

 پژوهش هاي فرضیه آزمون به مسیر تحلیل از استفاده با و مدل کیفی هاي شاخص بررسی به تاییدي عاملی تحلیل

 از. ندارد خرید قصد بر معناداري رابطه مستقیم بطور بازاریابی آمیخته که داد نشان تحقیق نتایج. گردید پرداخته

 تاثیر کننده، مصرف نگرش میانجی متغیر دخالت با و غیرمستقیم بطور ذهنی هنجاریابی و بازاریابی آمیخته طرفی

 وجود معناداري رابطه کننده مصرف نگرش و بازاریابی آمیخته متغیر بین همچنین. دارند خرید قصد بر معناداري

 نتایج دیگر از. دارد کننده مصرف نگرش و ذهنی هنجارهاي متغیر بین معنادار رابطه از حاکی نتایج همچنین. دارد

 بین که داد نشان نتایج همچنین. است خرید قصد و بازاریابی آمیخته متغیر بین معنادار رابطه وجودعدم  تحقیق،

 قصد باشد، بهتر ذهنی هنجارهاي چه هر یعنی دارد وجود معناداري رابطه خرید قصد و ذهنی هنجارهاي متغیر

 نگرش متغیر بین که داد نشان نتایج دیگر سوي از. شود می بیشتر نیز بازیافتی مواد از شده تولید محصولات خرید

 تولید محصولات به نسبت کننده مصرف نگرش چه هر یعنی دارد وجود معناداري رابطه خرید قصد و کننده مصرف

 .شود می بیشتر نیز ها آن خرید قصد باشد، بهتر بازیافتی مواد از شده

 :کلیدي واژگان

 بازیافتی محصولات خرید، قصد نگرش، ذهنی، هنجارهاي بازاریابی، ي آمیخته
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 کلیات تحقیق
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 مقدمه

بازارهاي کالاها و  .بازار پر رقابت کنونی، موفقیت هر کسب و کار به عوامل متعددي بستگی دارددر 

خدمات به شدت دگرگون و پیچیده شده اند، نیازهاي مشتریان تغییر کرده و انتظارات آنان فزونی یافته 

ه تصمیم خرید مشتریان براي پا برجا ماندن در این عرصه ي رقابتی، خرده فروشیها باید به عواملی ک .است

افزون بر این، مشتریان هر روزه  .و در نتیجه فروش آنها را تحت تأثیر قرار میدهند، بیش از پیش توجه کنند

 .آگاهی بیشتري نسبت به رقبا، محصولات و خدمات پیدا میکنند و گزینه هاي مختلفی را پیش رو دارند

با  .است که این فروشگاهها با آن مواجه هستند تلاش براي جذب و حفظ مشتریان چالشی ترین موضوعی

توجه به این مسئله، کسب اطلاعات کافی از واکنشهاي شناختی، عاطفی و احساسی مصرف کنندگان به 

 .منظور ترغیب آنان جهت انجام خرید از فروشگاههاي خرده فروشی ضروري به نظر میرسد

 عنوان تحقیق-1-1

 خرید قصد با کننده مصرف نگرش و ذهنی هنجارهاي بازاریابی، ي آمیخته ي رابطه بررسی

 کرمان شهر در پلاستیکی بازیافتی محصولات

 بیان مسئله-1-2

با توجه به گسترش صنایع بسته بندي و مصارف پلاستیکها در این صنایع بخصوص بسته بندي مواد 

از این محصولات و ایجاد آلودگی غذائی، داروئی و بهداشتی، این مسئله موجب افزایش زباله هاي ناشی 

با یک برنامه ریزي خوب، براي بازیافت ضایعات پلاستیکی، نه فقط آلودگی  .هاي زیست محیطی شده است

اما پرسشی  محیط زیست را کاهش می دهد بلکه می توان این مواد را به جاي مواد اولیه دوباره مصرف کرد

که این تحقیق در جستجوي پاسخ آن می باشد این است که چگونه می توان بر قصد خرید مصرف کننده در 

پلاستیکی تاثیر گذاشت و آن ها را به خرید این محصولات محصولات تولید شده از مواد بازیافتی مورد 

درصد  93سبز نشان داد که براي  مطالعه اي در زمینه تمایل مردم به محصولات 2010در سال  .راغب نمود

محققان به این  2011در سال  .از افراد، اثرات زیست محیطی یک محصول در زمان خرید آن مهم است

درصد از مصرف کنندگان اروپا، محصولات را بر اساس عملکرد محیطی انتخاب  55نتیجه رسیدند که 
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درصد با محیط را خریداري  25گاري بالاي درصد از افراد در انگلستان محصولاتی با ساز 40میکنند و 

 .)2012، 1میکنند (رکس

 هزار تن انواع زباله هـاي پلاسـتیکی تولیـد و در 570اما در ایران، بر اساس آمار و ارقام، سالانه 

و همکاران،  2سال طول میکشد تـا ایـن زبالـه هـا تجزیـه شـوند (مردانـه 300طبیعت رها میشود که حدود 

که بر اساس برآورد  معاون محیط زیست انسانی سازمان حفاظت محیط زیست ایران نیز بیان کرده .)2012

میلیارد دلار بوده که در  8مـیلادي در ایران  2006بانک جهانی، خسـارت ناشـی از آلـودگی هـوا در سـال 

(محمدیان و ختایی، میلیارد خواهد رسید  6 میلادي بـه 2017صورت ادامه روند فعلی این خسارت در سال 

با وجود اینکه آلودگیهاي زیست محیطی در کشورهاي در حال توسعه مانند ایران در مقایسه با  .)1390

) اما در ایران در مقایسـه 2012، 3کشورهاي توسعه یافتـه بـا نـرخ بـالایی در حال رشد است (هاي و می

بله با آلودگیهاي زیست محیطی بویژه در حوزه بـا کشـورهاي توسـعه یافتـه، اقـدام جدي در راستاي مقا

ه اقدامات متعـددي از ایر کشـورها نیـز بـا وجـود اینکدر سـ .تولید و مصـرف صـورت نگرفتـه اسـت

کسب و کارها و اشخاص جهت حفاظت از محیط زیست در قرن  ،طرف دولت ها، سازمانهاي مردم نهاد

ن اقدامات تنها باعث افزایش میزان علاقـه مـردم به مسائل اما ای )2012بیستم انجام شده (هاي و می، 

 و خریـد ایـن محصـولاتمحصولات تولید شده از مواد بازیافتی زیست محیطی شده و میزان علاقه آنها به 

  .)2012، 5؛ شاهنایی2012و همکاران،  4(کافمن رشد چندانی نداشته است

اي تولیدي، جامعه (مصرف کنندگان) و دولتها، سه )، معتقدند که شرکته1392محمدیان و همکاران (

هستند که هر یک با محصولات تولید شده از مواد بازیافتی راس مثلـث درگیر در خرید و استفاده از 

اگرچه نقش دولتها و شرکتها در حفاظت محیط زیست مهم و غیرقابل انکار  .چالشهاي ویژه اي مواجه انـد

؛ اما مصرف کنندگان نقش بسیار مهمتري در حمایـت از محـیط زیسـت )2010، 6اسـت (چـن و چاي

محصولات تولید شده از مواد دارنـد؛ در واقع مصرف کنندگان هستند که میتوانند با خرید و استفاده از 

تولیـد "نیز با بیـان اینکـه )، 2014( 7دهقانان و بخشنده .زیست کمک کنند به حفـظ محـیطبازیافتی 

تنهـا یکی از شرایط لازم براي حفاظـت از محـیط زیسـت مـی ولید شده از مواد بازیافتی محصولات ت

هنگـامی میتوان مدعی تلاش در راستاي حفظ محیط زیست شد که مصرف  .باشـد و شـرط کـافی نیسـت

، لـزوم "ـد تولید شده را خریداري و از آنها اسـتفاده نماینمحصولات تولید شده از مواد بازیافتی کنندگان، 
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خوشبختانه شواهد  .توجـه بـه نقـش مصـرف کننـدگان در حمایت از فعالیتهاي سبز را یادآور شده اند

حاکی از این است که در ایران نیز نگرانی مصرف کنندگان در رابطـه بـا مسـائل و مشـکلات زیسـت 

ید آمده اند (حسـینی و ضـیایی محیطـی افـز ایش یافتـه و بخشهاي بازار سبز در بین مصرف کنندگان پد

محصولات تولید شده بـا این وجود، متاسفانه درباره نگرشهاي مصرف کننـدگان ایرانـی بـه  .)1392بیـده، 

اندکی انجام شده که در آنها نیز تنها به سنجش میزان نگرش از لحاظ منفی، مثبت  تحقیقـاتاز مواد بازیافتی 

در حالی است که محققان معتقدند نگـرش مصـرف کننـدگان همزمـان  این .یا خنثی بودن بسنده شده است

) 2010، 1(قش بـا تغییر در عوامل موثر بر نگرشهاي آنان درباره محصـولات بازیافتی، در حـال تغییـر اسـت

محصولات تولید و ایـن بـه معنـاي تغییـر نگـرش مصـرف کننـدگان و در نتیجـه، عـدم تمایـل بـه خریـد 

در قـرن  .یکی از این عوامل می تواند آمیخته ي بازاریابی باشد .دتوسط آنان میباششده از مواد بازیافتی 

 .جدیـد چـالش اصـلی بشـر، یـافتن روشـی منصفانه و پایدار براي تولید، مصرف و زنـدگی کـردن اسـت

تولیـد، توزیع، تأمین مواد اولیه و مصرف انـرژي شرکتهـا باید تـأثیرات منفـی زیسـت محیطـی خـود را در 

در غیـر ایـن صـورت بـه وسـیله قوانین و تقاضـاي سرسـختانه  .بـه طـرز قابـل توجهی کاهش دهنـد

سـتراتژي بـراي بازاریابـان ارایـه اطلاعـات ا مشـتریان بـه عقـب رانـده خواهنـد شـد بنـابراین بهتـرین

 .)3: 2006، 2ارتمن و آپولازاه( زیسـت محیطـی محصولاتشان بـه مشتریان است مشـروح در مورد اعتبار

شکلات زیست محیطی که مردم با آنها مواجه هستند، روز بــه روز در م وي دیگر از آنجا کهاز س 

 .)3: 1998، 3جهري و ساهاساکمونتري( حال افــزایش اســت، بایــد آگاهی زیست محیطی آنها ارتقا یابد

میتواند مانع از بکارگیري  اتاطلاعـات هسـتند و فقـدان اطلاع زیرا مشتریان بـراي خریـد آگاهانـه نیازمنـد

، 4در هنگام تصمیم به خریدشان گـردد (پراکاشمحصولات تولید شده از مواد بازیافتی معیارها و ویژگیهـاي 

است محصولات تولید شده از مواد بازیافتی  در واقع این اطلاع رسـانی جنبه کلیدي بازاریـابی .)12: 2002

ا زمانی که محیطی محصول را تاي زیست ضوح مشـخص است کـه شرکتها نباید مزایو این امر نیـز بـه و

آورد زیرا ممکن است نتـایجی منفی بـه وجـود  .نمایند اعتبار چنین ادعاهایی ثابت شـده باشد، بیـان

 .)10: 2002پراکاش، (

هنجارهاي ذهنی  .در این پژوهش مورد بررسی قرار می گیرد هنجارهاي ذهنی است عامل دیگري که

به عقیده شخص در مورد افکار قبلی اش در مورد اینکه باید یا نباید رفتاري را انجام دهد مربوط شده و 

در حقیقت،  .)1385(محمدي و رفیعی فر،  باعث انگیزش او براي انجام یا پذیرش یک رفتار میشود

هنجارهاي ذهنی گویاي این هستند که چطور مشتري تحت تأثیر رفتار و گفتار برخی از افراد مهم در زندگی 
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، 1(کیم و چانگ ...اش قرار میگیرد (به عنوان مثال، افرادي مانند اعضاي خانواده، دوستان، همکاران و

ین مورد هستند که آیا افراد مهم از نظر به عبارت دیگر، هنجارهاي ذهنی بیانگر ادراك شخص در ا .)2011

فرد، یک رفتار معین را تأیید میکنند یا خیر؛ یعنی ادراك شخص از فشارهاي هنجاري اجتماعی یا باورهاي 

پژوهشهاي قبلی به  .)1985دیگران که مشخص میکند آیا شخص باید آن رفتار را انجام دهد یا نه (آجزن، 

ي ذهنی نسبت به نگرشها، در پیش بینی مقاصد رفتاري یک مصرف کننده این نتیجه رسیده اند که هنجارها

مورد  اگر مصرف کنندگان معتقد باشند که طرز فکر دیگران در .)2010، 2دارند (ماهر و مدي نقش مهمتري

خوب است، قصد بیشتري براي خرید این محصولات پیدا خواهند محصولات تولید شده از مواد بازیافتی 

 .)2009مکاران، کیم و هکرد (

به طور کلی در این پژوهش بررسی خواهد شد که آیا بین فعالیت هاي آمیخته ي بازاریابی، 

پلاستیکی در محصولات تولید شده از مواد بازیافتی هنجارهاي ذهنی و نگرش مصرف کننده با قصد خرید 

 شهر کرمان رابطه وجود دارد یا خیر؟

 اهمیت و ضرورت تحقیق-1-3

توجه به مصرف زیاد منابع و انرژي، نیازمند توسعه بازاریابی محصولاتی است که سازگار با ایران با 

اهمیت بازاریابی سبز و ترغیب  .محیط زیست باشند و داراي کمترین اثر منفی زیست محیطی داشته باشند

روز  یک سو افزایش از .مصرف کنندگان به رفتارهاي محیط زیست دوستانه از دو جهت مشخص می شود

افزون استفاده و تخریب منابع طبیعی مانند آب، نفت و جنگل ها که وجود آنها براي بقاي انسان لازم است، 

دلیل اصلی این روند مخرب، افزایش جمعیت و همچنین  .یک خطر جدي براي بشر محسوب می شود

رفتاري در جهت وضعیت ضرورت تأثیر بر افراد را براي اینکه  این .عادت هاي مصرف زیان آور است

از سوي دیگر نگرانی مصرف کنندگان  .حمایت و حفاظت از محیط زیست داشته باشند، را مشخص میکند

در رابطه با مسائل زیست محیطی روبه افزایش است به این صورت که تعداد زیادي از آنها تمایل به خرید و 

تی به عنوان دوستدار محیط زیست مصرف کالاهایی دارند که با محیط زیست سازگاري دارد یا به عبار

ت محیط زیستی لانی مردم در رابطه با مسائل و مشکشواهد نشان میدهد در ایران نیز نگرا .معرفی شوند

خورشیدي و همکاران، است (افزایش یافته و بخش هاي بازار سبز در بین مصرف کنندگان به وجود آمده 

ایران با توجه به بحران مصرف منابع و انرژي، نیازمند توسعه و ترویج بازاریابی محصولاتی است که  .)1388

به عبارتی تولید کنندگان باید اقدامات اساسی در جهت برنامه ریزي و  .سازگاري بیشتري با طبیعت دارند

یجاد یک نگرش توام براي حرکت به سوي بازاریابی سبز و ا تلاش .مدیریت محیط زیست داشته باشند

به سوي ایجاد الگوي مصرف صحیح در جامعه مان  گامی باعمل در مصرف کنندگان خصوصاً جوانان،
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