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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Despite the benefits it brings, the development of urban tourism 

has caused a series of environmental problems. Therefore, the 

recognition and application of environmental principles and 

concepts in the activities of organizations and companies in the 

field of tourism has become very important. This study aimed to 

explore the impact of green marketing and brand attitude on 

urban tourism, with a focus on the mediating role of green 

intellectual capital. The study was conducted for descriptive-

survey purposes and used a correlational method. The statistical 

community of the research included all the tourists of Ardabil 

city in 2022; according to Cochran's formula for unlimited 

communities,384 people were selected as a sample, and the 

research questionnaire was distributed among them. These 

people were selected from the statistical population by a simple 

random method. The reliability of the questionnaires was 

confirmed using Cronbach's alpha and validity using 

confirmatory factor analysis. Data analysis was done using the 

structural equation modeling method, SPSS 26, and Smart-PLS 3 

software. Based on the research findings, green marketing mix 

on urban tourism, green intellectual capital on urban tourism, 

green marketing mix on green intellectual capital, and green 

brand attitude positively and significantly affect green 

intellectual capital. However, the attitude of the green brand does 

not significantly affect urban tourism. Green intellectual capital 

also plays a mediating role in the relationship between green 

marketing and urban tourism and the relationship between green 

brand attitude and urban tourism. The findings of this research 

can effectively improve the green performance of urban tourism 

organizations. 
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Extended Abstract 
Introduction 

Despite the benefits it brings, the 

development of urban tourism has caused a 

series of environmental problems. 

Therefore, the recognition and application 

of environmental principles and concepts in 

the activities of organizations and firms in 

the field of tourism have become very 

important. This study aims to explain the 

effect of the green marketing mix and brand 

attitude on urban tourism and the mediating 

role of green intellectual capital. 

 

Methodology 

This research was applied in terms of 

purpose and descriptive-correlational in 

terms of the nature of the method. The 

statistical population of the research was all 

tourists who chose Ardabil city as their 

tourist destination. The sampling method 

was simple random sampling, and 

Cochran's formula was used to determine 

the sample size. due to the unlimited 

population, the sample size was 384. The 

data collection method was library studies 

as well as field methods (using 

questionnaires). Data collection for the field 

section was done using four standard 

questionnaires: "Green Marketing Mix," 

"Consumer Attitude to Green Brand," 

"Effective Factors in the Tourism 

Development of the Region," and "Green 

Intellectual Capital." All questions were 

graded on a Likert scale. The reliability of 

the questionnaire was confirmed by 

Cronbach's alpha method, and experts 

confirmed the validity of the face and 

content of the questionnaires. Data analysis 

was done with the help of structural 

equation modeling (partial least squares 

approach), SPSS 26, and Smart-PLS 3 

software. 
 

Results and discussion 

According to the research findings, green 

marketing mix on urban tourism, green 

intellectual capital on urban tourism, green 

marketing mix on green intellectual capital, 

and green brand attitude have a positive and 

significant effect on green intellectual 

capital. However, the attitude of the green 

brand does not significantly affect urban  

 

tourism. Green intellectual capital also 

plays a mediating role in the relationship 

between green marketing and urban tourism 

and the relationship between green brand 

attitude and urban tourism. The findings of 

this research can effectively improve the 

green performance of urban tourism 

organizations. 
 

Conclusion 
Based on the research findings, the green 

marketing mix has a positive and 

significant effect on urban tourism. 

Therefore, if tourism firms and 

organizations (such as tourism agencies and 

tours, hotels, and guesthouses, etc.) apply 

green marketing mix dimensions (green 

product, green price, green place, and green 

promotion) in their activities while 

attracting customers (tourists) more towards 

themselves (especially, environmentally 

friendly customers) and helping to develop 

urban tourism, they can protect the 

environmental health of tourist destinations 

that may be intentionally or unintentionally 

endangered by tourism development. Also, 

since green intellectual capital has a 

positive and significant effect on urban 

tourism, tourism firms, and organizations 

should try to improve their green 

intellectual capital to maintain tourist 

destinations' environmental sustainability. 

Among other things, strengthen their 

employees' knowledge, skills, and abilities 

related to the environment. Apply green 

processes and procedures in activities 

related to tourism, establish their 

organizational culture based on respect for 

the environment of tourist destinations, and 

cooperate with other organizations and their 

customers to maintain environmental 

sustainability in urban tourism 

development. In addition, green marketing 

mix positively and significantly affects 

green intellectual capital. Thus, it can be 

said that the application of green marketing 

mix dimensions in organizational activities 

can improve the green intellectual capital in 

its various dimensions in the organization 

because, in that case, the employees of the 

organization must adapt their knowledge 

and skills to the principles of green 

marketing. The organization should make 
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its processes and culture consistent with the 

principles of green marketing. Finally, in 

this way, other organizations and customers 

also commit to maintaining environmental 

sustainability. Furthermore, since the green 

brand attitude has a positive and significant 

effect on green intellectual capital, 

organizations should change the attitude of 

their employees towards the tourism brand 

to an environmental attitude as much as 

possible so that they can improve their 

green intellectual capital, especially in the 

aspect of green human capital. 

Finally, based on the above and considering 

the confirmation of the mediating role of 

green intellectual capital in the mixed 

relationship between green marketing and 

urban tourism, as well as in the relationship 

between green brand attitude and urban 

tourism, organizations should attach great 

importance to strengthening their green 

intellectual capital, because It plays a very 

important role in the development of green 

urban tourism. 

Based on these materials, several practical 

suggestions are presented as follows: 

-Training and institutionalizing the culture 

of respect for the environment of tourist 

destinations among the employees of 

organizations active in the field of tourism, 

-Removing plastic materials (as much as 

possible) and replacing renewable and 

recyclable materials in the products of 

companies (especially companies active in 

the field of tourism) 

-Using online advertisements to promote 

respect for the environment and also to 

promote tourism destinations, 

-Increasing cooperation and partnership 

between tourism companies and other 

organizations to maintain tourism 

destinations' environmental sustainability. 
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 :کلیدی واژگان
 سبز،  یابیبازار ختهیآم

 سبز،  یفکر هیسرما
  ،یشهر یگردشگر

 نگرش برند سبز، 
 .لیشهر اردب

 

 

 یسر کیکه به همراه دارد، باعث بروز  ییایمزا رغم یعل یشهر یتوسعه گردشگر
 میاصول و مفاه یریکارگ شناخت و به رو، نیشده است. ازا یطیمح ستیمسائل ز

 یادیز تیاهم یحوزه گردشگر یها ها و شرکت سازمان یها تیدر فعال یطیمح ستیز
سبز و نگرش برند سبز  یابیبازار ختهیاثر آم یپژوهش، با هدف بررس نیاست. ا افتهی

پژوهش،  نیسبز صورت گرفت. ا یفکر هیسرما یانجیبا نقش م یشهر یبر گردشگر
 یاز نوع همبستگ یشیمایپ-یفیتوص تیو از نظر روش و ماه یاز نظر هدف کاربرد

بود که  1401در سال  لیگردشگران شهر اردب هیپژوهش شامل کل یبود. جامعه آمار
عنوان نمونه انتخاب و  نفر به 384مع نامحدود، تعداد جوا یطبق فرمول کوکران برا

به روش  یافراد از جامعه آمار نی. انتخاب ادیگرد عیها توز آن نیپرسشنامه پژوهش ب
با  زین ییکرونباخ و روا یها به روش آلفا پرسشنامه ییایساده صورت گرفت. پا یتصادف

معادلات  یساز ها با روش مدل داده لیلشد. تح دییتأ یدییتأ یعامل لیاستفاده از تحل
صورت گرفت.  Smart-PLS 3و  SPSS 26افزار  و با استفاده از دو نرم یساختار

 هیسرما ،یشهر یسبز بر گردشگر یابیبازار ختهیپژوهش، آم یها افتهیبر اساس 
سبز و نگرش  یفکر هیسبز بر سرما یابیبازار ختهیآم ،یشهر یسبز بر گردشگر یفکر

مثبت و معنادار دارند. اما نگرش برند سبز بر  ریسبز تأث یفکر هیبر سرما زبرند سب
 نیسبز در رابطه ب یفکر هیسرما ن،یچن ندارد. هم یمعنادار ریتأث یشهر یگردشگر

نگرش برند سبز و  نیدر رابطه ب زیو ن یشهر یسبز و گردشگر یابیبازار ختهیآم
بر بهبود  تواند یپژوهش م نیا یها افتهی. کند یم فایا یانجینقش م یشهر یگردشگر

   مؤثر باشد. یشهر یحوزه گردشگر یها عملکرد سبز سازمان

 

سبز مطالعه  یفکر هیسرما یانجیبا نقش م یشهر یو نگرش برند سبز بر گردشگر یابیبازار ختهیاثر آم لیتحل(. 1403) .ناصر ،یالله فیس استناد:

 .37-53(، 3) 11، شهری مجله گردشگری. لی: گردشگران شهر اردبیمورد
 http://doi.org/10.22059/JUT.2024.373021.1191  

 

 مؤسسه انتشارات دانشگاه تهران ناشر:                                                                                          گان    نویسند ©

 

  

 مجلـه گردشگـری شهـری

2423-6918شاپا الکترونیگی:   

Journal Homepage: www.jut.ut.ac.ir 
 

 

http://doi.org/10.22059/JUT.2024.373021.1191
file:///H:/گردشگری%20پاییز%201403/www.jut.ut.ac.ir
https://orcid.org/0000-0003-3084-256X


 5                                                           ..  . یشهر یو نگرش برند سبز بر گردشگر یابیبازار ختهیاثر آم لیتحل ی/ الله فیس

 مقدمه
بهبود  یجهنتگذشته در  دههامروزه، گردشگری شهری شکل مهمی از اوقات فراغت و تفریح برای افراد است که در دو 

اگرچه، . (Li et al., 2022:1)رشد کرده است  سرعت بهو فناوری پیشرفته  ونقل حملجایی از طریق  قابلیت جابه

شود و تأثیر  های فرهنگی و اجتماعی زندگی و رفاه مردم می جنبه توسعهگردشگری شهری منجر به پیشرفت اقتصادی، 

، وجود بااین؛ (Carvache-Franco et al., 2023:1گذارد ) چند برابری دارد که بر صنایع مرتبط و اقتصاد منطقه تأثیر می

های  محیطی، آسیب های زیست شوند(، نظیر آسیب ای ایجاد می جاده ونقل حملعوامل خارجی منفی )که عمدتاً توسط 

هایی هستند که بر جامعه تأثیر منفی  های ناشی از ازدحام جمعیت، از جمله نمونه ای و آسیب ای، تصادفات جاده جاده

لجستیکی  توسعهی از محیطی ناش تأثیرات منفی زیست دامنه(. در این میان، Zefreh & Torok, 2021:1گذارند ) می

از مصرف سوخت  تولیدشدهای  گازهای گلخانه عمدهای در اشکال آلودگی، آلودگی صوتی، زباله و انتشار  فزاینده طور به

تواند منجر به  رشد شهری بسیار پویا است، افزایش شدید گردشگران شهری می که ازآنجاییتر است. از آن بدتر،  برجسته

، برخی از رو ازاین .(Vithayaporn et al., 2023:2یم حال حاضر در مناطق شهری شود )بدتر شدن شرایط محیطی وخ

 Tanگردشگری حتی ممکن است تهدیدی برای زندگی شهری باشد ) ازحد بیش توسعهاند که  پژوهشگران استدلال کرده

et al., 2023:2.) 

با  گردشگری شهری ضروری است که اصول و مفاهیم مرتبط توسعهرسد که در مسیر  بر این اساس، به نظر می

حد  گردشگری شهری، تا توسعهکه بتوانند در کنار فراهم کردن مزایای  ای گونه بهدر اولویت قرار گیرند،  زیست محیط

 ( جلوگیری کنند. افزایش سطحزیست محیط ینهزمدر  خصوص بهآن ) توسعهامکان از مضرات و اثرات منفی ناشی از 

 که است مهمی عوامل جمله از سبز برندهای و زیست محیط به ها آن توجه میزان و کنندگان مصرف محیطی زیست دانش

 توجه کنند یم سعی نیز بازاریابی است. مدیران قرارگرفته توجه مورد کننده مصرف رفتار بحث در اخیر یها سال در

شوند  موفق خود محصولات بازاریابی و فروش در تا کنند جلب خود سبز برندهای و محصولات به را مشتریان

(Seifollahi,2022).  یهسرماسبز و  2، نگرش برند1بازاریابی سبز یختهآم همچونبنابراین، در پژوهش حاضر مفاهیم سبز 

گیرد. بازاریابی سبز هر فعالیتی  قرار می موردبررسیفکری سبز مطرح گردیده و تأثیراتشان در بحث گردشگری شهری 

 محیطی را به حداقل برساند. های زیست گیرد تا آسیب است که توسط یک شرکت انجام می

است. بازاریابی سبز با  شده تشکیلبازاریابی یعنی محصول، قیمت، توزیع و ترفیع  یختهآم چهارعنصربازاریابی سبز از 

گویی به مقررات دولتی در  نظارت بر تأثیر بر اقتصاد و پاسخ منظور بهها  آن زیست محیطهدف بهبود روابط بین صنایع و 

کنندگان نسبت به  اما، منظور از نگرش برند سبز، نگرش مصرف .(Hadi et al.,2023:196) است زیست محیطمورد 

کننده از  به ارزیابی مصرف، قدرت نگرش برند محیطی یستز ینهزمیک برند است. در ها از عملکرد سبز  ارزیابی کلی آن

فکری  یهسرماچنین،  هم (.Chen et al., 2020:4نقاط قوت و ضعف برند و سطح ارزیابی مثبت از برند بستگی دارد )

محیطی دارد و از  سازمان در مدیریت زیستکه  شود یممحسوب دانشی کلی  عنوان بهفکری است که  یهسرمانوعی  ،سبز

ها برای  و توانایی شناختی شرکت زیست محیطترکیب منابع دانش سبز و  عنوان بهفکری سبز  یهسرما. داردآن استفاده 

ها و روابط در  انواع دانش، قابلیت عنوان بهفکری سبز  یهسرمااز سوی دیگر،  است. شده تعریفبهبود مزیت رقابتی 

 (.Bombiak, 2023:5)است  شده توصیفیا نوآوری سبز در سطوح فردی و سازمانی  زیست محیطاز  موردحفاظت

بازاریابی سبز، نگرش برند سبز  یختهآم همچونو با توجه به اهمیت بررسی تأثیر مفاهیم سبز  شده بیانبر اساس مطالب 

                                                           
1 .Green Marketing Mix 

2. Green Brand Attitude 
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روابط بین این  و خارجی های داخلی در بین پژوهش که ازآنجاییچنین  فکری سبز در گردشگری شهری و هم یهسرماو 

 .شودپژوهش محسوب  یآور نوع تواند یم ،اند قرار نگرفته موردبررسیمتغیرها 

افزایش میزان نوگرایی و همچنین دارد  باستانی تاریخی ودر منابــع  شهر اردبیلکه  بالایی بـا توجـه بـه ظرفیـت

ن نیـز آ سبز تــا بحـث بازاریابـی ضروری استزیست و برندهای سبز  مندیشان نسبت به محیط کنندگان و دغدغه مصرف

بازاریابی سبز و نگرش برند سبز بر  یختهآمهدف اصلی از انجام این پژوهش، تحلیل اثر  .قـرار گیـرد موردبررسی

ای  مثابه پدیده گردشگری به. بودفکری سبز در بین گردشگران شهر اردبیل  یهسرماگردشگری شهری با نقش میانجی 

محیطی همراه است و رونق و رشد آن به عواملی متعددی  تمدنی، با تأثیرات متعدد اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و زیست

 بودن در دسترسهای ارتباطی،  مندی از شبکه ها، مناظر دیدنی، بهره مطلوب، فرهنگ غنی ملت ییوهوا آبمانند وضعیت 

هایی  ، استان اردبیل از جمله استانبین دراینهای گذشته بستگی دارد.  تر آثار تاریخی و تمدن ه مهممراکز تفریحی و از هم

های  های جغرافیایی گردشگری و جاذبه های بسیار زیادی در زمینة گردشگری دارد و ارزیابی ویژگی است که پتانسیل

 های یتفعال. ة نواحی محروم این منطقه استهای این استان گامی برای ورود به توسع تاریخی و معماری شهرستان

، صنایع غذایی، یفروش عمدهو  یفروش خردهگردشگری ممکن است در سطوح  دستی پایینو  بالادستیمرتبط با خدمات 

مهمانداری و هتلداری، خدمات تفریحی و سایر موارد مرتبط برای اماکن مقصد ایجاد شغل و ثروت کند، همچنین موجب 

ضرورت توجه به  کننده توجیهاز نظر موضوعی و محتوایی  رو ازاینرشد اشتغال و کاهش بیکاری در مناطق نمونه شود؛ 

(. شهر اردبیل شهری توریستی با 1397)صیاد بیدهندی و قرخلو،در این حوزه است. این حیطه در استان اردبیل و مطالعه 

الدین  مجموعه بقعه شیخ صفیبه،  توان یم ها آناست که از جمله  فرد منحصربهگردشگری و بناهای تاریخی  یها جاذبه

مسجد جامع اردبیل  (،اند شده سپردهشاه اسماعیل یکم و چندی از سران صفویه در این مجموعه تاریخی به خاک ) اردبیلی

یل، جنگل فندقلو و دریاچه شوراب است(، شده احداث ای آتشکده کنار که است سلجوقیان دوره به مربوط مسجد) یا جمعه

 بازار تاریخی اردبیل اشاره کرد.

کننده و برند سبز بر قصد خرید با  بررسی اثر نوگرایی مصرف ( در پژوهشی با عنوان1402اللهی و حمیدزاده اربابی ) سیف

ده، کنن نشان داد که نوگرایی مصرف ای شهر اردبیل( های زنجیره کننده )موردمطالعه: فروشگاه نقش میانجی نگرش مصرف

تاش و کننده تأثیری مثبت و معنادار دارد.  کننده نسبت به محصولات بر قصد خرید مصرف برند سبز و نگرش مصرف

عملکردی تأثیر بازاریابی سبز در توسعه گردشگری سلامت -( در پژوهشی با عنوان تبیین ساختاری1402امیری سردری )

اند که  شده است، به این نتیجه رسیده مت در استان کرمان انجامدر استان کرمان که در میان فعالان حوزه گردشگری سلا

تر استان کرمان را نیز  تر گردشگری سلامت شده و در نهایت توسعه بیش تواند موجب توسعه بیش بازاریابی سبز می

 کند. پذیر امکان

بازاریابی سبز، ارزش مشتری سبز و نگرش سبز بر قصد  ختهیآمدر پژوهشی با عنوان تأثیر ( 2022)1احمد و همکاران

متحده  متحده که در میان مشتریان محصولات و خدمات سبز مراکز مختلف شهری ایالات خرید: شواهدی از ایالات

ر بازاریابی سبز و نگرش سبز بر قصد خرید تأثی ختهیآماند که ارزش مشتری سبز،  یافته دست یجهشده است، به این نت انجام

های گردشگری:  ( در پژوهشی با عنوان خلق مزیت رقابتی برای شرکت2022) 2مثبت و معناداری دارند. دانگ و وانگ

شده است،  های ویتنام انجام ها و هتل فکری سبز که در بین رستوران هیسرماگیری استراتژیک نوآوری سبز و  نقش جهت

های گردشگری  نوآوری سبز تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی شرکت گیری استراتژیک اند که جهت یافته به این نتایج دست

                                                           
1. Ahmed  

2. Dang & Wang 

https://cbs.uok.ac.ir/article_62784_17d09d742a27532283477c8945d75fa8.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_62784_17d09d742a27532283477c8945d75fa8.pdf
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عنوان توانمند  فکری سبز به هیسرما( در پژوهشی با عنوان تعهد سبز مدیریت ارشد و 2022) 1همکاران و دارد. هالدورای

محیطی هتل: نقش میانجی مدیریت منابع انسانی سبز که در میان کارکنان یک هتل در مانیل  سازهای عملکرد زیست

فکری سبز تأثیر مستقیمی بر مدیریت  هیسرمااند که تعهد سبز مدیریت ارشد و  یافته شده است، به این نتایج دست انجام

 سامانتا شود. ها دارند و نقش میانجی مدیریت منابع انسانی سبز تأیید می محیطی هتل لکرد زیستمنابع انسانی سبز و عم

نفر از  250فکری که در میان  هیسرما( در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی داخلی بر مدیریت سبز 2021) 2آرفارا و

دانش،  هیسرماتواند حفظ  ی بازاریابی داخلی میها شده است، نشان دادند که یکپارچگی شیوه کارمندان یک شرکت انجام

 سازمانی سبز و شهرت سازمان را تقویت کند. کارکنان سبز، دستیابی به فرهنگ توسعه

 

 مبانی نظری

هایی خارج  های افراد است که به مکان شامل فعالیت یگردشگر (؛1991) سازمان جهانی گردشگریبر اساس تعریف  

وکار و دیگر اهداف برای کمتر  برای گذراندن اوقات فراغت، کسب آنجااز محیط معمول زندگی خود مسافرت کرده و در 

چارچوبی تعریف  عنوان به(. نظام گردشگری نیز 912: 1400خامنه و همکاران،  بابازادهاز یک سال متوالی اقامت دارند )

ها و رفتار خریداران(، عناصر اتصالی  کننده، انگیزه کنش بین تقاضای گردشگری )عوامل تعیین شود که برهم می

ها، خدمات و تسهیلات و  گردشگری در مقصد )جاذبه عرضههای بازاریابی( و  های سفر و واسطه ونقل و واسطه )حمل

گردشگری دارای اشکال مختلف  (.268: 1399ه و قائدامینی هارونی، چشم دهد )صادقی ده ها( را نشان می زیرساخت

یکی از انواع گردشگری، گردشگری شهری است. طبق تعریف سازمان جهانی گردشگری، گردشگری شهری نوعی  ،است

های ذاتی آن شامل اقتصاد غیر کشاورزی مانند  های گردشگری است که در یک فضای شهری )که با ویژگی از فعالیت

گیرد. از نظر این سازمان، مقاصد گردشگری شهری انواع  شود( صورت می جارت، تولید، خدمات و ... مشخص میت

نیروی  عنوان بهتواند  دهد. گردشگری شهری می مختلفی از تجربیات فرهنگی، معماری، اجتماعی، فناوری و ... را ارائه می

یک شهر و فراهم کردن شرایط زندگی  توسعهچگونگی  بسیاری از شهرها و کشورها عمل کند. گردشگری با محرکه

های  گردشگر دیدار از جاذبه یزهانگبیشتر و بهتر برای ساکنان و بازدیدکنندگان آن مرتبط است. در گردشگری شهری، 

 (.3: 1401خواه و همکاران،  شهری، دیدار اقوام و دوستان در شهر یا ترکیبی از هر دو انگیزه است )فرهادی

کنندگان آگاه به  مصرف توجه جلبدر بازار و  زیست محیطی بازاریابی سبز، قرار دادن محصولات سازگار با هدف اصل

بازاریابی سبز مفهومی برای سنجش سطح نگرانی شرکت  یختهآم (.Alkhatib et al., 2023: 2است ) زیست محیط

بازاریابی سبز با هدف حل مشکلات مربوط به محصولات است که برای حفاظت از  یختهآماست.  زیست محیط درباره

 یختهآمهر شرکت دارای یک  که ازآنجاییشود.  ، حفظ منابع و کاهش آلودگی و ضایعات شرکت انجام میزیست محیط

است. محصولات موفق نیاز  4Pخلاقانه از  استفادهبازاریابی سبز،  یختهآماست، چالش بازاریابان در  فرد منحصربهبازاریابی 

محیطی، حمایت مدیریت و  به سطح بالایی از یکپارچگی و ارتباطات، اطلاعات خوب، توجه مناسب به مفاهیم زیست

 .گردد یم مطرح زیرفرضیه  بنابراین گیری و مقایسه )محصول، توزیع، ترفیع و قیمت( دارند. رویکرد شخصی برای اندازه

H1 :بازاریابی سبز بر گردشگری شهری تأثیر دارد. ختهیآم 

H2 :تأثیر دارد. سرمایه فکری سبزبازاریابی سبز بر  ختهیآم 

اند از محصولات سبز، قیمت سبز، ترفیع سبز و توزیع سبز  بازاریابی سبز عبارت یختهآمدر  مورداستفادههای  شاخص 

                                                           
1. Haldorai  

2. Samanta & Arfara 
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(Dewi, 2023: 337.) و اکولوژیکی هستند،  زیست محیطهای اخیر، محصولاتی که سازگار با  در دهه :1محصول سبز

کنندگان  اند. این مورد، تمرکز اصلی بازاریابان برای آموزش و تأثیر مثبت بر مصرف قرارگرفته مورداستفادهروز بیشتر  روزبه

 استفادهه برای ارزش مصرف و محصولاتی هستند ک زیست محیطدر اجرای بازاریابی سبز است. محصولات سازگار با 

کنند که از  های طبیعی را تسهیل می محیطی ایمن هستند که هدف بلندمدت حفاظت و نگهداری از زیستگاه زیست

عمر محصول هستند که تأثیر خوبی بر روی  چرخهاز مواد طبیعی مشتق شده بوده و دارای  شده طراحیمحصولات 

 (.Hadi et al., 2023: 197و طبیعت دارند ) زیست محیط

کنند.  کنندگان برای به دست آوردن محصولات سبز پرداخت می : قیمت سبز مقدار پولی است که مصرف2قیمت سبز

کنندگان مایل به خرید  خرند در مقایسه با محصولات معمول امتیاز بیشتری داشته باشد، اکثر مصرف اگر محصولی که می

کنندگان به پرداخت مبلغ مشخص برای محصولات سازگار با  تمایل مصرف با قیمتی بالاتر از قیمت معمول هستند.

محیطی است. عامل پذیرش قیمت بالاتر برای  ها در مورد مشکلات زیست عمدتاً به دلیل نگرانی آن زیست محیط

 ,.Osiako et al)شود.  گذاری سبز تعریف می قیمت عنوان بهچیزی است که اغلب  زیست محیطمحصولات سازگار با 

2022: 11.) 

توسط بازاریابان برای در دسترس قرار دادن محصولات سبز در زمان مناسب، به  اتخاذشدههای  : استراتژی3توزیع سبز

شود. توزیع سبز  بازاریابی سبز است، نامیده می یختهآمتوزیع سبز که جزئی از  عنوان بهمقدار صحیح و در مکان مناسب 

ها و زمان و افزایش خدمات به  جویی در هزینه های موجودی انبار، صرفه شامل مدیریت بهتر موجودی انبار، کاهش هزینه

ریابی پایداری بازا جنبهرا برای حفظ  زیست محیطکنندگان باید یک استراتژی توزیع سازگار با  کنندگان است. توزیع مصرف

 (.Kaur et al., 2022: 4)مندی از مزیت رقابتی نسبت به رقبا تدوین کنند.  و بهره

محیطی دارند مرتبط ببینند،  هایی که تعهدات زیست اند خود را با شرکت کنندگان مایل مصرف که ازآنجایی: 4ترفیع سبز

کنند، مطمئناً مشتریان وفادار  انه برقرار میارتباط دوست زیست محیطهایی که از طریق تبلیغات خود با  بنابراین، شرکت

 Al-Halaseh&Al-Sou’b, 2022:19))زیادی به دست خواهند آورد 

زیست و برندهای سبز از فاکتورهای مهم  مندیشان نسبت به محیط کنندگان و دغدغه افزایش میزان نوگرایی مصرف 

هستند و مدیران بازاریابی برای موفقیت در فروش و بازاریابی محصولاتشان،  کنندگان رفتار مصرفهای اخیر در  سال

ند بر .(1402و اربابی، اللهی یفس) داشته باشندکنندگان نسبت به این عوامل  سعی در بهبود نگرش مصرفبایستی 

های گردشگری، محصولات گردشگری،  شامل شرکت طورکلی بهگردشگری به برند صنعت گردشگری اشاره دارد که 

کننده از یک برند اشاره  که نگرش برند به ارزیابی کلی مصرف(. Qiu, 2022: 94شود ) نقاط دیدنی و سایر برندها می

شود،  های آن ارزیابی می کننده نسبت به یک برند خاص که بر اساس ویژگی نگرش مصرف عنوان بهتوان آن را  دارد. می

برند یک مقصد گردشگری از ابعاد مهم و برجسته در کسب مزیت رقابتی  (.Hwang et al., 2022: 3)ر گرفت در نظ

 (.1402پور سعید و همکاران،شود ) یمبرای آن مقصد محسوب 

شود و از  برند سبز منجر می دربارهکننده است که به قضاوت کامل  محیطی مصرف نگرش برند سبز، نگرش زیست

شود. این نگرش دارای  بخشی از محیط طبیعی ناشی می عنوان به، تمرکز فرد بر محیط و خودآگاهی فرد مفهوم خود فرد

جویی در  که هر نگرشی شامل یک شئ مشخص، رویداد یا موفقیت است )صرفه سه ویژگی اصلی است. نخست این

                                                           
1. Green Product 

2 .Green Price 

3. Green Distribution 

4. Green Promotion 
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ها معمولاً ارزشیابانه هستند یا مثبت یا  که نگرش کند(. دوم این کمک می زیست محیطمصرف انرژی به کاهش آلودگی 

 پایدار است(. سوم توسعهرسیدن به و  زیست محیطمنفی )مدیریت مصرف انرژی گام مؤثری برای کاهش آلودگی 

 یهکلرفتار در  یک عنوان بهجویی انرژی را  یعنی فرد صرفه ،ها معمولاً دارای ثبات و دوام درخور توجهی هستند نگرش

 :گردد یم به شکل زیر مطرحبعدی بر این اساس فرضیه  (.48: 1400کند )دارایی و همکاران،  شرایط زندگی اعمال می

H3 :.نگرش برند سبز بر گردشگری شهری تأثیر دارد 

H4.نگرش برند سبز بر سرمایه فکری سبز تأثیر دارد : 

: 1402های مشهود است )بابایی کارنامی و همکاران،  های فیزیکی و دارایی ای فراتر از دارایی فکری، سرمایه یهسرما 

باشد  ها می آن قبول قابلها و عملکرد  در سازمان افزوده ارزشترین عامل در ارزش و ایجاد  (. آن در واقع، مهم320

در کارکنان برای  ایجادشده های ییتواناها و  فکری به دانش، مهارت یهسرما(. 158: 1400اللهی و ابراهیمی خراجو،  )سیف

فکری سبز  یهسرماخلق ارزش و تشویق به رشد و دستاوردهای اقتصادی اشاره دارد. بر همین اساس، اخیراً اصطلاح 

ی سوق محیط های زیست حفاظت سوی بهاست که خرد سازمانی را محیطی  دانش زیست دهنده نشاناست که  شده معرفی

ها و روابط و ... در  های نامشهود، دانش، قابلیت کل موجودی انواع دارایی عنوان بهفکری سبز  یهسرمادهد.  می

فکری سبز در سه  یهسرماشود.  در سطح فردی و سطح سازمانی در یک شرکت تعریف می زیست محیطاز  موردحفاظت

 هر سبز آمیخته بازاریابی. شود بندی می بقهای سبز ط ابطهر یهسرماساختاری سبز و  یهسرماانسانی سبز،  یهسرمابعد 

 برساند. حداقل به را محیطی زیست های آسیب که شود می انجام شرکت یک توسط که است فعالیتی

 د:کرمطرح  زیر را های یهفرض تواند یمبر این اساس 

 H5: فکری سبز بر گردشگری شهری تأثیر دارد. سرمایه 

H6 :کند میبازاریابی سبز بر گردشگری شهری نقش میانجی ایفا  آمیختهفکری سبز در تأثیر  سرمایه. 

آموزش و توسعه  انسانی برای یهسرماوکار تأکید دارند، نیاز به بهبود  محیطی در کسب هایی که بر اهداف زیست شرکت

ی سازمانی، فرآیندهای عملیاتی، فرهنگ، ها ، یعنی قابلیتغیرانسانیهای سازمانی  ساختاری سبز، دارایی یهسرمادارند. 

های  های پاداش، سیستم های فناوری اطلاعات، علائم تجاری، سیستم های اطلاعاتی، سیستم های مدیریتی، پایگاه فلسفه

ای  رابطه یهسرمادهد.  را نشان می زیست محیطمدیریت دانش، تعهد سازمانی، تصویر شرکت و حق ثبت برای حفاظت از 

ها برای خلق ارزش و دستیابی  ها، مشتریان و گروه ایی نامشهود است که بر تقویت روابط بهتر با سایر شرکتسبز یک دار

سرمایه فکری  که ازآنجایی. (Begum et al.,2023:4910) سبز تأکید دارد توسعهدر ارتباط با  ویژه بهبه مزیت رقابتی 

 بر نگرش برند سبز تأثیرگذار باشد. تواند یم، دهد محیطی سوق می های زیست حفاظت سمتخرد سازمانی را به 

H7: کند میفکری سبز در تأثیر نگرش برند سبز بر گردشگری شهری نقش میانجی ایفا  سرمایه. 

 هیسرمابازاریابی سبز، نگرش برند سبز گردشگری شهری و  ختهیآم چهار متغیر؛رنده یپژوهش دربرگ یمدل مفهوم 

 فکری

ن یا اثرات یتجرب صورت به یچ پژوهشی، هیل مفهومکبه ش ینظر یر در مبانیمتغ چهارن یوند ایپ رغم به. سبز است

و  یاتیرا در سطح عمل ین ارتباط علیه اکن پژوهش آن است یا یقرار نداده است. نوآور موردبررسیرا  هاریسه متغ

گردشگری اردبیل مورد ط یرا در مح ین رابطه علی، ایمعادلات ساختار یابی مدلرده و با استفاده از روش کدنبال  یتجرب

 آزمون

 .است شده ارائه 1در شکل مدل مفهومی پژوهش . قرار داده است
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 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

 پژوهش  روش

 سرمایهبازاریابی سبز و نگرش برند سبز بر گردشگری شهری با نقش میانجی  آمیختهپژوهش حاضر با هدف تحلیل اثر 

 است. این پژوهش، از نظر هدف کاربردی و به لحاظ ماهیت روش شده انجام شهر اردبیلبین گردشگران در فکری سبز 

 به  1401ل در ساگردشگرانی است که شهر اردبیل را  کلیهآماری پژوهش،  جامعههمبستگی است. -از نوع توصیفی

 گیری تصادفی ساده است و برای تعیین حجم  گیری، از نوع نمونه اند. روش نمونه عنوان مقصد گردشگری خود برگزیده

است.  شده تعییننفر  384است که با توجه به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه،  شده استفادهنمونه از فرمول کوکران 

های  ها( است. گردآوری داده چنین روش میدانی )استفاده از پرسشنامه ای و هم انهها، مطالعات کتابخ آوری داده روش جمع

عوامل »، «کننده به برند سبز نگرش مصرف»، «بازاریابی سبز آمیخته»استاندارد  پرسشنامهبخش میدانی به کمک چهار 

طیف پنج  صورت بهسؤالات  کلیهصورت گرفته است. « فکری سبز سرمایه»و « گردشگری منطقه توسعهمؤثر در 

تحلیل عاملی  وسیله به. روایی اند شده بندی درجه= کاملاً موافقم(  5 گزینه= کاملاً مخالفم تا  1 گزینهای لیکرت )از  گزینه

سازی  ها به کمک مدل داده وتحلیل تجزیهاست.  قرارگرفتهو تأیید  موردبررسیتأییدی و پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ 

صورت  Smart-PLS 3و  SPSS 26افزار  اختاری )با رویکرد حداقل مربعات جزئی( و با استفاده از دو نرممعادلات س

 گرفته است.

 

 موردمطالعه محدوده

 در میان دشت وسیعی به همین نامآزاد  های آبمتر از سطح  1350مرکز استان، با ارتفاع عمومی  عنوان بهاردبیل شهر 

و پل داش کسن  مجموعه تاریخی بازار اردبیل، الدین اردبیلی شیخ صفی متعددی از جمله بقعهبناهای تاریخی قرار دارد. 

 عنوان به الدین اردبیلی شیخ صفی( و بسیاری از اماکن تاریخی دیگر دارد که بقعه های تاریخی متعلق به دوران صفویه پل)

موقعیت استان اردبیل در ایران و شهر اردبیل در استان نشان  2در شکل  است. شده ثبتمیراث تاریخی در یونسکو 

 است. شده داده
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 موقعیت استان اردبیل در ایران .2شکل 

 

 ها یافته

نفر  217 دهندگان مرد و از پاسخدرصد(  5/43) نفر 167نشان داد که  یآمار نمونه جمعیت شناختی یها یژگیو یبررس
 1/28) نفر 108سال سن داشتند،  29تا  20 نیبدرصد(  4/47)ها  نفر آن 182 نیچن هم .زن بودند درصد( 5/56) ها آن

 50 مابین زیندرصد(  5/6)نفر  25 سال بوده، 49تا  40درصد( بین  6/15نفر ) 60 سال سن داشتند، 39تا  30بین  درصد(
دهندگان بر  پاسخ یها یژگیو یررس. بداشتندسال  60یش از ب یسندرصد(  3/2) نفر 9سال سن داشتند و تنها  59تا 

نفر  117 ،دیپلم فوقدرصد(  6/7نفر ) 29تر،  دیپلم یا پایین درصد( 8/6) ها نفر آن 26نشان داد که  زین لاتیحسب تحص
چنین به  هم .شتنددادرصد( مدرک دکتری  6/9)نفر  37و  لیسانس فوقدرصد(  6/45نفر ) 175، سانسیلدرصد(  5/30)

درصد(  7/4نفر ) 18درصد( کارمند،  26نفر ) 100دهندگان دارای شغل آزاد،  درصد( از پاسخ 3/13نفر ) 51لحاظ شغلی، 
 درصد( صاحب سایر مشاغل بودند. 6/14نفر ) 56درصد( دانشجو و  4/41نفر ) 159بگیر،  بازنشسته یا مستمری

 

 t آمارهمقادیر  عاملی و هایضرایب بارمحاسبه 

 برای t آمارهمقادیر  4های پژوهش و در شکل  ضرایب بار عاملی و مقادیر ضرایب مسیر برای فرضیه 3در شکل 

 است. شده ارائههای پژوهش  فرضیه

 
 های پژوهش  ضرایب بار عاملی و مقادیر ضرایب مسیر برای فرضیه. 3شکل 
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 های پژوهش برای فرضیه t آمارهمقادیر . 4شکل 

 

 گیری مدل اندازه ارزیابی برازش

 کند. برای بررسی روایی همگرایی معیار میانگین  گیری روابط بین متغیرهای پنهان و آشکار را تعریف می مدل اندازه

 ( یک معیار ارزیابی 7/0)مقادیر بالاتر از  2شود. پایایی ترکیبی ( تحلیل می4/0)مقادیر بیش از  1شده استخراجواریانس 

 است. شاخص محاسبه قابلبرازش درونی مدل است و بر اساس میزان سازگاری سؤالات مربوط به سنجش هر عامل 

واریانس خطا است.  علاوه بهپایایی ترکیبی نسبت مجموع بارهای عاملی متغیرهای مکنون به مجموع بارهای عاملی 

( مقدار بالای CRاری استاندارد برای پایایی ترکیبی )و جایگزینی برای آلفای کرونباخ است. سازگ 1تا  0مقادیر آن بین 

زمان متغیرهای مکنون یا سازه را در زمان افزایش یک متغیر آشکار  است. شاخص آلفای کرونباخ میزان بارگیری هم 6/0

سازه  نآ رابطه مقایسههایش در  یک سازه با شاخص رابطهاست. میزان  1و  0کند. مقدار این شاخص بین  گیری می اندازه

یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در  قبول قابلشود. روایی واگراهای  ها با روایی واگرا مشخص می با سایر سازه

 شده گرفتهدر نظر  5/0های دیگر. برای این شاخص حداقل مقدار  های خود دارد تا با سازه مدل تعامل بیشتری با شاخص

، 1در جدول  کند پذیر خود را تبیین می واریانس مشاهده 5/0حداقل  وردنظرماست و این بدان معناست که متغیر پنهان 

، پایایی ترکیبی و معیار فورنل و لارکر، همگی از حداقل مقدارشان شده استخراجضریب آلفای کرونباخ، میانگین واریانس 

 است. پایایی بالایی برخورداری از گیر مدل اندازه 1طبق جدول بیشترند و متغیرها پایایی بالایی دارند. بنابراین، 
 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 
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 گیری های برازش مدل اندازه شاخص خلاصه. 1جدول 

میانگین واریانس  متغیر
 شده استخراج

پایایی 
 ترکیبی

آلفای 
 کرونباخ

معیار فورنل 
 و لارکر

 651/0 869/0 899/0 424/0 بازاریابی سبز آمیخته

 876/0 850/0 908/0 767/0 نگرش برند سبز

 689/0 934/0 942/0 475/0 شهریگردشگری 

 782/0 930/0 940/0 612/0 فکری سبز سرمایه

 

 برازش مدل ساختاری

Rبررسی برازش مدل ساختاری، دو معیار  منظور به
Qو  2

R. (2)جدول  گیرند قرار می مورداستفاده 2
نسبت واریانس  2

 67/0شود. مقادیر تقریبی  کند که توسط متغیر )های( مستقل تبیین می گیری می متغیر وابسته حول میانگین آن را اندازه

Qشوند.  و کمتر ضعیف در نظر گرفته می 19/0متوسط و مقادیر  33/0قوی، مقادیر حدود 
بین را  تأثیر نسبی ارتباط پیش 2

 .مقادیر کوچک، متوسط و بزرگ آن هستند دهنده نشانکند که  تبیین می 35/0و  15/0، 02/0با مقادیر 
 

Rمعیار  .2جدول 
Qو  2

 برای برازش مدل ساختاری 2

R متغیر
2

 Q
2 

 165/0 383/0 گردشگری شهری

 326/0 578/0 فکری سبز یهسرما

 

های یک  های جزئی بین شاخص اعتبار تشخیصی که بیانگر وجود همبستگی یمربعات جزئی برا ینتر کمدر تحلیل 

1فرونل و لارکر های دیگر است از معیار های سازه سازه و شاخص
شود. معیار فرونل و لارکر اشاره به این  استفاده می 

های دیگر باشد.  تر از مقادیر همبستگی آن سازه با سازه هر سازه، بزرگ شده استخراجمیانگین واریانس مسئله دارد که 

( 3جدول )تر باشد. در  مقادیر موجود بر روی قطر اصلی ماتریس، باید از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوطه بزرگ

 شده است. یق بیانتحق یرهایمتغ به مربوط ماتریس فرونل و لارکر برای عوامل
 

 پژوهش یرهایمتغ به مربوط فرونل و لارکر عوامل ماتریس .3جدول 

 سرمایه فکری سبز گردشگری شهری برند سبزنگرش  بازاریابی سبز متغیر

    71/0 بازاریابی سبز

   77/0 57/0 برند سبزنگرش 

  83/0 75/0 52/0 گردشگری شهری

 87/0 77/0 75/0 49/0 سرمایه فکری سبز

 

موجود بر روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوط آن طور که مشخص است مقادیر  همان

دهد که هر  ها نشان می اعتبار تشخیص مناسبی است. این یافته یدهنده آن است که در مدل ما دارا تر است و نشان بزرگ

ر گردشگری شهری با نقش بازاریابی سبز و نگرش برند سبز ب یختهآمتحلیل اثر  یبررسعامل، هدف پرسشنامه را که  3

همگرا( و همچنین نتایج  یکند )روای است برآورد می : گردشگران شهر اردبیل(موردمطالعهفکری سبز ) یهسرمامیانجی 

ها  ها تبدیل به یک سازه شوند و لذا مؤلفه ندارند که همه آن یبالای یها چنان همبستگ از این است که خرده مقیاس یحاک

                                                           
1. Fornell-Larcker 
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 واگرا(. تکراری نیستند )روایی

 بررسی برازش کلی مدل

که به  36/0و  25/0، 01/0شود. با توجه به سه مقدار  استفاده می GOFبرای بررسی برازش کلی مدل از معیاری به نام 

توان برازش کلی و  ( می52/0) GOFبرای  آمده دست بهو مقدار  هستند GOFترتیب مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معیار 

 أیید کرد.قوی مدل پژوهش را ت

GOF =√Communalities̅̅ (1رابطة  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 

 GOF  = √ 48/0 × 57/0  = 52/0  

 است شده ارائه ها یهفرضنتایج آزمون  لاصهخ 4در جدول 
 

 ی اصلی و فرعیها نتایج آزمون فرضیه خلاصه. 4جدول 

 نتیجه t آماره ضریب مسیر ها فرضیه

 تأیید 231/7 463/0 گردشگری شهری         آمیختة بازاریابی سبز

 رد 157/0 007/0 گردشگری شهری            نگرش برند سبز

 تأیید 434/2 188/0 گردشگری شهری           سرمایة فکری سبز

 تأیید 227/22 678/0 فکری سبز یهسرما        آمیختة بازاریابی سبز

 تأیید 595/4 189/0 فکری سبز یهسرما             نگرش برند سبز

 تأیید 55/2 127/0 بازاریابی سبز و گردشگری شهری یختهآم رابطهفکری سبز در  یهسرمانقش میانجی 

 تأیید 22/2 036/0 نگرش برند سبز و گردشگری شهری رابطهفکری سبز در  یهسرمانقش میانجی 

 

بازاریابی سبز  آمیخته، 4تر است و طبق جدول  درصد بزرگ 95در سطح اطمینان  96/1، که از t آمارهبا توجه به مقدار 

فکری سبز و نگرش برند  سرمایهبازاریابی سبز بر  آمیختهفکری سبز بر گردشگری شهری،  سرمایهبر گردشگری شهری، 

های اول، سوم، چهارم و پنجم پژوهش تأیید  گذارند. بنابراین، فرضیه فکری سبز تأثیر مثبت و معنادار می سرمایهسبز بر 

تر است، نگرش برند سبز بر گردشگری  درصد کوچک 95در سطح اطمینان  96/1از  t آماره که ازآنجاییشوند. اما  می

 شود. یدوم پژوهش رد م فرضیهشهری تأثیر معناداری ندارد. بنابراین، 

 :(2)رابطه  شود گری از آزمون سوبل استفاده می سنجش نقش میانجی منظور به

 (2رابطة )

 در این رابطه:

Z – Value =
𝑎∗𝑏

√(𝑏2∗ 𝑠𝑎
2)+ (𝑎2∗ 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 ∗ 𝑠𝑏

2) 

 

 

aضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

bضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

Sa مسیر متغیر مستقل و میانجی: خطای استاندارد 

Sbخطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته : 

55/2Z – Value =
188/0  ×678/0

√( 188/0
2
 × 033/0

2
) + ( 678/0

2
 × 073/0

2
) + ( 033/0

2
 × 073/0

2
)

 = 

درصد است، تأثیر میانجی متغیر تأیید  95در سطح اطمینان  96/1تر از  که بزرگ شده محاسبه Z آمارهبا توجه به مقدار 

کند.  بازاریابی سبز و گردشگری شهری نقش میانجی ایفا می آمیختهفکری سبز بین  سرمایهدهد که  شود و نشان می می
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است  127/0شهری برابر با فکری سبز بر گردشگری  سرمایهمیزان تأثیر  غیرمستقیمچنین با توجه به تحلیل مسیر  هم

 شود. ششم پژوهش تأیید می فرضیهگفت که  توان می(. بر این اساس، 678/0 × 188/0=  127/0)

 پردازیم: نگرش برند سبز و گردشگری شهری می رابطهفکری سبز در  سرمایهگری  به سنجش نقش میانجی

22/2 Z – Value =
188/0  ×189/0

√( 188/0
2
 × 043/0

2
) + ( 189/0

2
 × 073/0

2
) + ( 043/0

2
 × 073/0

2
)

 = 

درصد است، تأثیر میانجی متغیر تأیید  95در سطح اطمینان  96/1تر از  که بزرگ شده محاسبه Z آمارهبا توجه به مقدار 

 کند. فکری سبز بین نگرش برند سبز و گردشگری شهری نقش میانجی ایفا می سرمایهدهد که  شود و نشان می می

 است 036/0فکری سبز بر گردشگری شهری برابر با  سرمایهمیزان تأثیر  غیرمستقیمچنین با توجه به تحلیل مسیر  هم

 شود. هفتم پژوهش تأیید می فرضیهتوان گفت که  (. بر این اساس، می189/0 × 188/0=  036/0)
 

 بحث

از آثار باستانی و ارتقاء ارزش اطلاعات و  بیشتر ، حفظ و مراقبتها فرهنگمنجر به غنی شدن  صنعت گردشگری توسعه

و  افزایش تقاضا برای نیروی کارباعث ایجاد در سطح استان  گردشگریتوسعه و گسترش  .گردد های اجتماعی می آگاهی

بـرای اقتصـاد هـر منطقـه و کشور محسوب  کعین پر درآمد بودن، صنعتی سالم و پا گردشگری. شود میرشد درآمد 

های پژوهش، ضریب مسیر  مطابق یافته .ادی را به دنبال داشته استیشد آن تغییرات اجتماعی و اقتصادی زکه ر گردد می

 t آمارهکه مقدار  است و با توجه به این شده محاسبه 464/0بازاریابی سبز بر گردشگری شهری معادل  یختهآماثر متغیر 

بازاریابی سبز بر گردشگری  یختهآمتوان گفت که  درصد می 95معنادار است، با اطمینان  05/0و در سطح  231/7برابر 

بازاریابی  ( کهنشان دادند1402وهش تاش و امیری سردری )گذارد. این یافته با نتایج پژ شهری تأثیر مثبت و معنادار می

توان  ، میرو ازاینل گردشگری )گردشگری سلامت( شود، مشابه است. بیشتر یکی از اشکا توسعهتواند موجب  سبز می

ها و اقدامات  بازاریابی سبز )محصول سبز، قیمت سبز، توزیع سبز و ترفیع سبز( در فعالیت یختهآمعناصر  چنانچهگفت که 

اما ضریب  ابد.ی قرار گیرند، گردشگری شهری نیز رونق و توسعه می مورداستفادههای گردشگری  ها و سازمان شرکت

 05/0است که در سطح  157/0برابر  t آمارهو مقدار  007/0مسیر اثر متغیر نگرش برند سبز بر گردشگری شهری، معادل 

، این یافته وجود بااینتوان گفت که نگرش برند سبز بر گردشگری شهری تأثیر معناداری ندارد.  ، میرو ازاینمعنادار نیست. 

برند مقصد  توسعهمحیطی، متغیر  های نگرش زیست که مؤلفه ( مبنی بر این1398با نتایج پژوهش سالاری و همکاران )

 کنند، متفاوت است. گردشگری را تبیین می

 434/2برابر  t آمارهو مقدار  188/0فکری سبز بر گردشگری شهری معادل  سرمایهچنین، ضریب مسیر اثر متغیر  هم

فکری سبز بر گردشگری  سرمایهتوان گفت که  درصد می 95معنادار است. بنابراین، با اطمینان  05/0ت که در سطح اس

فکری  سرمایه نشان دادندکه  Haldorai et al. (2022)شهری تأثیر مثبت و معنادار دارد. این یافته با نتایج پژوهش 

 های مرتبط با گردشگری( دارد، مشابه است. یکی از مکان عنوان بهها ) محیطی هتل سبز تأثیر مستقیمی بر عملکرد زیست

و از  های مرتبط با گردشگری تقویت شود ها و سازمان فکری سبز در شرکت سرمایه چنانچهتوان گفت که  ، میرو ازاین

 داشتهپایدار گردشگری شهری نقش مؤثری  توسعهدر  تواند میدر بین گردشگران اشاعه گردد  طریق ارتباطات و تبلیغات

آن برابر  t آمارهو مقدار  678/0فکری سبز برابر با  سرمایهبازاریابی سبز بر  آمیخته، ضریب مسیر اثر متغیر علاوه به .باشد

بازاریابی سبز بر  آمیختهگفت که  توان درصد می 95، با اطمینان رو ازاینمعنادار است و  05/0است که در سطح  227/22

 همخوانی Arfara& Samanta (2021) گذارد. این یافته با نتایج پژوهش فکری سبز تأثیر مثبت و معنادار می سرمایه
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 سرمایه، کارگیرند بهها و اقدامات خود  بازاریابی سبز را در فعالیت آمیختهها  سازمان چنانچهتوان گفت که  ، میرو ازاین دارد.

فکری سبز  سرمایهضریب مسیر اثر متغیر نگرش برند سبز بر  )در ابعاد مختلف آن( تقویت خواهند کرد.فکری سبز خود را 

معنادار بوده و بنابراین با  05/0است که در سطح  آمده دست به 595/4آن برابر با  t آمارهو مقدار  189/0نیز معادل 

 که ازآنجاییگذارد.  فکری سبز تأثیر مثبت و معنادار می سرمایهتوان گفت که نگرش برند سبز بر  درصد می 95اطمینان 

این یافته با نتایج پژوهشی دیگر وجود  مقایسهپژوهش مشابهی در خصوص روابط بین این متغیرها یافت نشد، امکان 

صد محیطی نسبت به برند مق ها نگرش زیست سازمان چنانچهتوان گفت که  ندارد. به هر صورت، بر اساس این یافته، می

 فکری سبز خود کمک خواهند کرد. سرمایهگردشگری داشته باشند، به تقویت 

بازاریابی سبز و  آمیخته رابطهفکری سبز در  سرمایهمتغیر  غیرمستقیم، مشخص شد که ضریب مسیر اثر علاوه به

که در سطح است  55/2که به کمک آزمون سوبل محاسبه شد، برابر  Z آمارهو مقدار  127/0گردشگری شهری معادل 

بازاریابی سبز و  آمیخته رابطهفکری سبز در  سرمایهتوان گفت که  درصد می 95معنادار بوده و بنابراین با اطمینان  05/0

 رابطهفکری سبز در  سرمایهمتغیر  غیرمستقیمضریب مسیر اثر چنین،  کند. هم گردشگری شهری نقش میانجی ایفا می

 22/2که به کمک آزمون سوبل محاسبه شد، برابر  Z آمارهو مقدار  036/0نگرش برند سبز و گردشگری شهری معادل 

 رابطهفکری سبز در  سرمایهتوان گفت که  درصد می 95معنادار بوده و بنابراین با اطمینان  05/0است که در سطح 

فکری  سرمایهند. تأیید وجود نقش میانجی برای متغیر ک نگرش برند سبز و گردشگری شهری نیز نقش میانجی ایفا می

فکری سبز  سرمایهتوان گفت که ارتقاء  ، میرو ازاین. همخوانی دارد Dang & Wang (2022) پژوهش نتیجهبا سبز، 

 ها و نیز بازاریابی سبز شرکت آمیختهمیان عناصر  رابطهتواند میانجی خوبی در  های گردشگری می ها و شرکت سازمان

 گردشگری شهری باشد. حوزهها )گردشگران( در  نگرش برند سبز مشتریان آن

 

 گیری نتیجه

بازاریابی سبز تأثیر مثبت و معناداری بر  آمیختههای پژوهش و بحث نیز مطرح شد،  های یافته طور که در بخش همان

ها و تورهای  گردشگری )مانند آژانس حوزههای فعال در  ها و سازمان ، اگر شرکترو ازاینگذارد.  گردشگری شهری می

بازاریابی سبز )محصول سبز، قیمت سبز، توزیع سبز و  آمیختهپذیرها و ...( عناصر  ها و مهمان مسافرتی و گردشگری، هتل

، خصوص بهخود ) سوی بهتر  ، ضمن جذب مشتریان )گردشگران( بیشکارگیرند بههای خود  ترفیع سبز( را در فعالیت

توانند از سلامت  گردشگری شهری از این طریق، می توسعه( و کمک به زیست محیطر حفظ مشتریان طرفدا

گردشگری در معرض خطر قرار  توسعهخواسته یا ناخواسته در اثر  طور بهمحیطی مقاصد گردشگری که ممکن است  زیست

بــر زندگــی  علاوهکــه  زیست محیط هستنددوستدار آگاه و  گردشگرانیکنونـی  گردشگران گیرند، محافظت نمایند.

موجــب تغییــرات فرهنگــی بلکــه  تنها نهجــذب گردشــگران خــود بــه نســل آینــده نیــز توجــه دارد. 

خــود یکــی از متغیرهــای جــذب  تر سالمبا کیفیت و  زیست محیط. وجــود شود مینیــز  شهر موجــب توســعه

مندیشان نسبت به  دغدغهکه  به زیست محیط مند علاقه گردشگران ویژه به. آید حساب بهمنطقــه در هر گردشــگران 

و مدیران بازاریابی  بوده است کنندگان رفتار مصرفهای اخیر در  زیست و برندهای سبز از فاکتورهای مهم سال محیط

 .داشته باشندکنندگان نسبت به این عوامل  سعی در بهبود نگرش مصرفبایستی در جذب گردشگران برای موفقیت 

را بــه شهری  توســعه بیشــتر گردشــگری توانــد میبازاریابــی ســبز و  برند سبز تقویت نگرشترتیــب  بدیـن

 دنبــال داشـته باشـد.



 17                                                           ..  . یشهر یو نگرش برند سبز بر گردشگر یابیبازار ختهیاثر آم لیتحل ی/ الله فیس

ها و  فکری سبز نیز تأثیر مثبت و معناداری بر گردشگری شهری دارد، بنابراین، شرکت سرمایه که ازآنجاییچنین،  هم

فکری سبز  سرمایهمحیطی مقاصد گردشگری باید سعی کنند که  حفظ پایداری زیست منظور بههای گردشگری  سازمان

یان کارکنان خود تقویت کنند. را در م زیست محیطهای مرتبط با  خود را ارتقاء دهند. از جمله دانش، مهارت و توانایی

خود را مبتنی بر احترام به  سازمانی فرهنگبه کار گرفته و  مرتبط با گردشگری های های سبز را در فعالیت فرآیندها و رویه

محیطی در  ها و نیز مشتریان خود برای حفظ پایداری زیست مقاصد گردشگری قرار داده و با سایر سازمان زیست محیط

فکری  سرمایهبازاریابی سبز بر  آمیختهها،  علاوه بر این ردشگری شهری مشارکت و همکاری داشته باشند.گ توسعهمسیر 

بازاریابی سبز در  آمیختهعناصر  کارگیری بهتوان گفت که  ، میبنابراینگذارد.  سبز نیز تأثیر مثبت و معناداری می

ارتقاء بخشد؛ چرا که در آن صورت،  سازمانمختلف آن در فکری سبز را در ابعاد  سرمایهتواند  های سازمانی می فعالیت

های خود را با اصول بازاریابی سبز تطبیق دهند. خود سازمان نیز فرآیندها و  کارکنان سازمان نیز باید دانش و مهارت

به حفظ ها و مشتریان نیز  فرهنگ خود را منطبق با اصول بازاریابی سبز کند. در نهایت از این طریق، سایر سازمان

فکری سبز تأثیر مثبت و  سرمایهنگرش برند سبز نیز بر  که ازآنجاییچنین  هم شوند. محیطی متعهد می پایداری زیست

ها باید تا حد امکان نگرش کارکنان خود را نسبت به برند گردشگری، به نگرش  معناداری دارد، بنابراین سازمان

انسانی سبز  سرمایهدر بعد  خصوص بهفکری سبز خود  سرمایهبه ارتقاء  محیطی تغییر دهند تا از این طریق بتوانند زیست

 کمک کنند.

بازاریابی سبز و  آمیخته رابطهفکری سبز در  سرمایهدر نهایت، بر اساس مطالب فوق و با توجه به تأیید نقش میانجی 

فکری سبز خود  سرمایهها باید به تقویت  نگرش برند سبز و گردشگری شهری، سازمان رابطهگردشگری شهری و نیز در 

 کند. سبز گردشگری شهری، نقش بسیار مهمی ایفا می توسعهاهمیت زیادی دهند، چرا که در مسیر 

 شوند: بر اساس این مطالب، چندین پیشنهاد کاربردی به شرح زیر مطرح می

های فعال در  مقاصد گردشگری در میان کارکنان سازمان زیست محیطحترام به سازی فرهنگ ا آموزش و نهادینه -

 گردشگری؛ حوزه

ها  حذف مواد پلاستیکی )تا حد ممکن( و جایگزینی مواد تجدیدپذیر و قابل بازیافت در محصولات شرکت -

 گردشگری(؛ حوزههای فعال در  شرکت خصوص به)

 و نیز برای ترویج مقاصد گردشگری؛ زیست محیطرویج احترام به ت منظور بهگیری از تبلیغات آنلاین  بهره -

محیطی  حفظ پایداری زیست منظور بهها  های گردشگری با سایر سازمان افزایش همکاری و مشارکت میان شرکت -

 مقاصد گردشگری.

 

 حامی مالی

 اجرا گردیده محقق اردبیلی دانشگاه فناوریپژوهش و  معاونت حوزه مالی حمایت با طرح پژوهشی است که از جاین مقاله مستخر 

 است.

 

 تضاد منافع
 د.که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندار دارد می اعلام نویسند

 

 تقدیر و تشکر
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را انجام دادند، تشکر و  مقالاتکسانی که کار ارزیابی کیفیت  ویژه به، کمک کردندکه در انجام این پژوهش  کسانی همهاز ه نویسند
 .نماید میقدردانی 

 منابع

 آور و پایدار و متکی بر گردشگری تاب توسعه سناریوهای ارائه(. 1400بیگی، امیر. ) کار، افشین و علم خامنه، صدیقه؛ دانه بابازاده

(، 4)52، کشاورزی ایران توسعهتحقیقات اقتصاد و المللی فریدونکنار.  تالاب بین موردمطالعهنگری:  محلی با رویکرد آینده جامعه

922-909 .doi: 10.22059/ijaedr.2020.307082.668935 

 عی و فکری بر بهبود نرخاجتما های سرمایهمدل تأثیر  ارائه(. 1402بابایی کارنامی، علی؛ نبوی چاشمی، سیدعلی و ثریایی، علی. )

 :doi .317-327(، 1) 54، کشاورزی ایران توسعهتحقیقات اقتصاد و های تولیدی استان مازندران.  وری و تولید در شرکت بهره

10.22059/ijaedr.2022.346788.669167 
بررسی تأثیرات تصویر، آگاهی و کیفیت  .(1402. )برزگرپور، محبوبه و ده یادگاری، سعید؛ خسروپور، ریحانهپورسعید، محمدمهدی؛ 

مجله  و وفاداری به برند مقصد با نقش میانجی اعتماد به برند، مطالعه تطبیقی: شهرهای کرمان و یزد. بستگی دلبرند بر 

 doi: 10.22059/jut.2023.352248.1093..93-113،(2)10، گردشگری شهری

گردشگری سلامت در استان  توسعهعملکردی تأثیر بازاریابی سبز در -(. تبیین ساختاری1402تاش، مهیم و امیری سردری، زهره. )

 doi: 10.22034/jtd.2022.338092.2601. 163-176(، 1)12، گردشگری و توسعهکرمان. 

بندی سبز با وابستگی برند  (. بررسی عوامل مؤثر بر ارتباط میان بسته1400دارایی، ایوب؛ اکبری، مهسا و موسوی کاشی، زهره. )

 .doi: 10.22108/nmrj.2021.124655.2218. 45-66(، 3)11، تحقیقات بازاریابی نوینسبز. 

 میانجی نقش با خرید قصد بر سبز برند و کننده مصرف نوگرایی اثر بررسی(. 1402. )رضا علیاللهی، ناصر و حمیدزاده اربابی،  سیف

 (،3)10، کننده مصرفمجله رفتار  .(اردبیل شهر ای های زنجیره فروشگاه: موردمطالعه) کننده مصرف نگرش

128-107. doi:10.22034/CBSJ.2023.62784 

های فکری و مزیت  سرمایه رابطه(. واکاوی نقش تعدیلگری مدیریت دانش در 1400اللهی، ناصر و ابراهیمی خراجو، وحیده. ) سیف

-182(، 15)4، مدیریت دانش سازمانیهای اردبیل(.  پژوهش: هتل نمونهرقابتی برند: با تمرکز بر نقش میانجی ارزش برند )

151 .doi: 10.22034/jtd.2022.322632.2547 

، گردشگری شهریمجله . بندی جاذبه های گردشگری استان اردبیلتحلیل و سطح(. 1397) .بیدهندی، لیلا و قرخلو، مهدی صیاد

5  (1 )125-113 .doi :10.22059/JUT.2018.220882.267 

میزبان  جامعه(. شناسایی اثرات منفی فرهنگی گردشگری بر 1399چشمه، مهرداد و قائدامینی هارونی، عباس. ) صادقی ده

 tms.2021.50908.2291.doi/10.22054. 263-308(، 52)15،مطالعات مدیریت گردشگریچشمه(.  : روستای دهموردمطالعه)

 شهرهای ایران از پذیری کلان (. تحلیل رقابت1401شهرکی، سعید و رضایی، ناصر. ) زنگنهاله؛  خواه، حسین؛ زیاری، کرامت فرهادی
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