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	چکیده
[bookmark: _Hlk197808607][bookmark: _Hlk198109297]پژوهش حاضر باهدف بررسی تأثیر بازاریابی بر قصد خرید مجدد مصرف‌کننده با نقش میانجی استراتژی‌های بازاریابی سبز انجام شد. پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت داده‌ها توصيفي از نوع همبستگي (الگوسازي معادلات ساختاري) است. جامعة آماری این پژوهش را مصرف‌کنندگان محصولات سبز شرکت اچ بی بورد تشکیل می‌دهد اطلاعات مورد نظر با استفاده از پرسشنامه آنلاین از نمونه مورد مطالعه جمع آوری شد. با توجه به این‌که تعداد جامعه آماری در این پژوهش وسیع و نامشخص است برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران مخصوص جوامع نامحدود استفاده شد که تعداد اعضای نمونه با در نظر گرفتن میزان برآورده شده 384 نفر به صورت نمونهگیری غیر احتمالی معروف به نمونه‌گیری آسان انتخاب شد. ابزار پژوهش پرسش‌نامه‌های استاندارد بود که روایی پرسش‌نامه‌ها بر اساس، روایی محتوایی، صوری و سازه مورد بررسی قرار گرفتند و پس از اصطلاحات لازم روایی مورد تائید قرار گرفت و از سوی دیگر پایایی پرسش‌نامه‌ها با روش آلفای کرونباخ برآورد شد که تمام متغیرهای بالای 7/0 بود. تجزیه و تحلیل داده‌ها در دو سطح توصیفی و استنباطی مشتمل بر مدل سازی معادلات ساختاری انجام گرفت. نتایج نشان دادکه بازاریابی سبز به طور مثبت بر تمام نتایج سبز تأثیر گذاشت و تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد داشت. بااین‌حال، اثر تعدیل‌کننده قابل‌توجهی از آگاهی سبز بر ارزش ویژه برند سبز و قصد خرید مجدد سبز پیدا نکرد.
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مقدمه
[bookmark: _Hlk198109120]بازاریابی سبز به‌عنوان یک راهبُرد حیاتی در دنیای بازاریابی همیشه در حال تحول پدیدار شده است که ناشی از نگرانی‌های فزاینده در مورد پایداری محیطی و ترجیح مصرف‌کنندگان برای محصولات و خدمات سازگار با محیط‌زیست است Sharma, 2021)). هدف شرکت‌ها با اتخاذ شیوه‌های بازاریابی سبز کاهش اثرات زیست محیطی، ارتقای تصویر شرکتی خود و برآوردن نیازهای بخش مصرف کننده سبز است (Leonidou& et al, 2013). یکی از جنبه‌های کلیدی بازاریابی سبز شامل درک چگونگی تأثیر آن بر قصد خرید مجدد مصرف‌کنندگان به سمت محصولات و خدمات سازگار با محیط زیست است (2020 Tien & et, al). اهمیت قصد خرید مجدد مصرف‌کننده سبز در پتانسیل آن برای افزایش وفاداری به برند، هدایت مصرف پایدار و تقویت روابط بلندمدت با مشتری است Liao& et al, 2020)). ادبیات رفتار مصرف‌کننده سبز عوامل مختلفی را شناسایی کرده است که بر قصد خرید مجدد تأثیر می‌گذارد، از جمله نگرش‌های محیطی مصرف‌کنندگان، ارزش محصول درک شده و کیفیت درک شده از محصولات سبز (2019، Nguyen). علاوه بر این، پژوهش‌ها نقش ابزارهای بازاریابی سبز، مانند برچسب‌گذاری محصول سبز، برندسازی محیطی، و تبلیغات محیطی را در شکل‌دهی به قصد خرید مجدد مصرف‌کننده نشان داد (2020 Tien & et, al). بازاریابی سبز به یک راهبُرد ضروری برای سازمان‌هایی تبدیل شده است که به دنبال کاهش ردپای محیطی خود، پاسخ‌گویی به تقاضای مصرف‌کنندگان برای محصولات و خدمات پایدار و حفظ مزیت رقابتی هستند (2017، Dangelico& Vocalelli). بازاریابی سبز عناصر مختلفی از جمله تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه سبز و نوآوری برند سبز را در بر می‌گیرد که نقش مهمی در شکل‌دادن به رفتار مصرف‌کننده و قصد خرید مجدد دارند (2020، Chen & et al). به‌عنوان‌مثال، تبلیغات سبز جزء حیاتی بازاریابی سبز است، زیرا سازگاری با محیط‌زیست و پایداری پیشنهادهای یک برند را به مصرف‌کنندگان منتقل می‌کند 2021) Sharma,). پژوهش‌ها نشان داد که تبلیغات سبز نگرش مثبت مصرف‌کننده را تقویت می‌کند و محصولات و خدمات سبز ترجیح می‌دهد (2020، Chen & et al). بااین‌حال، پژوهش‌ها همچنین نشان دادند که جایی که برندها تعهدات زیست‌محیطی خود را اغراق می‌کنند یا نادرست معرفی می‌کنند و به طور بالقوه اعتماد مصرف‌کننده و قصد خرید مجدد را تضعیف می‌کنند (2024، Jalu& et al). علاوه بر این، وفاداری به برند سبز به ترجیح مصرف‌کننده و تعهد به برندهای دوستدار محیط‌زیست، حتی در مواجهه با رقبا اشاره دارد (2015، Martínez). پژوهش‌ها نشان می‌دهد که وفاداری به برند سبز از طریق رضایت مصرف‌کننده، درک مسئولیت محیطی و ارتباط عاطفی مشتریان با برندهای سبز تقویت می‌شود (2012، Hartmann&Apaolaza-Ibáñez). در همین حال، ارزش ویژه سبز نشان‌دهنده مزایایی است که برند به دلیل شیوه‌ها و شهرت دوستدار محیط‌زیست کسب می‌کند که کیفیت درک شده، قابل‌اعتماد بودن و قصد خرید مجدد آن را افزایش می‌دهد (2021، Zhuang & et al). پژوهش‌ها نشان داد که سهام سبز به طور مثبت بر قصد خرید مجدد مصرف‌کننده و تمایل به پرداخت قیمت‌های برتر برای محصولات و خدمات سبز تأثیر می‌گذارد (2020، Chen & et al). نوآوری برند سبز به توانایی یک برند برای توسعه و معرفی محصولات یا فرایندهای جدید و سازگار با محیط‌زیست اشاره دارد که به چالش‌های محیطی می‌پردازد (2024، Jalu& et al). نوآوری برند سبز به مزیت رقابتی کمک می‌کند، درک مثبت مصرف‌کننده را ایجاد می‌کند و قصد خرید مجدد را افزایش می‌دهد (2021، Zhuang & et al). از سوی دیگر، آگاهی سبز به درک و دانش مصرف‌کنندگان از مسائل زیست‌محیطی، محصولات سازگار با محیط‌زیست و شیوه‌های پایدار اشاره دارد (2021، Rusyani & et al). پژوهش‌ها نشان می‌دهد که آگاهی سبز به طور قابل توجهی بر ترجیحات و رفتارهای مصرف کننده تأثیر می‌گذارد، از جمله پاسخ آن‌ها به استراتژی‌های بازاریابی سبز (2021، Alamsyah& et al). نقش تعدیل‌کننده آگاهی سبز در روابط بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه سبز، نوآوری برند سبز، و قصد خرید مجدد مصرف‌کننده، زمینه‌ای است که نیازمند کاوش بیشتر برای درک بهتر چگونگی تأثیر سطوح مختلف آگاهی سبز بر این ارتباطات است. رضایت سبز، که به عنوان ارزیابی مثبت مصرف‌کنندگان از تجربه آن‌ها با محصولات یا خدمات سازگار با محیط زیست تعریف می‌شود، یکی دیگر از عوامل تعدیل کننده بالقوه است 2021) Sharma,). رابطه بین بازاریابی سبز و وفاداری سبز، که به تعهد مصرف کننده به برندهای مسئول محیط زیست اشاره دارد (2015، Martínez). تحت تأثیر میزان رضایت مصرف کنندگان از خرید سبز خود قرار دارد. به‌عنوان یک رویکرد معاصر، بازاریابی سبز پیامدهای مهمی برای ادراکات و تمایلات رفتاری مصرف‌کنندگان دارد. راهبرد‌های در حال تحول در بازاریابی سبز تاکید کرد و بر پتانسیل آن برای برندسازی پایدار تاکید کرد. تأثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار خرید را برجسته شدند، اثربخشی تبلیغات سبز را در پرورش ادراک مثبت مصرف‌کننده تقویت کردند. در مورد وفاداری به برند، تبلیغات سبز و نوآوری برند به طور مثبت بر وفاداری به برند تأثیر می‌گذارد و خریدهای تکراری را تشویق می‌کند. نقش حیاتی ارزش ویژه برند سبز در شکل دادن به قصد خرید مجدد تاکید کردند. آن‌ها اظهار داشتند که تأثیرات برند سبز و اعتماد به طور قابل توجهی زیربنای ارزش ویژه برند سبز است، که به نوبه خود، خرید مجدد را تحریک می‌کند. نوآوری نام تجاری سبز وفاداری را افزایش می‌دهد، به ویژه زمانی که مصرف کنندگان به خوبی در مورد مسائل زیست محیطی آگاه باشند، و شانس خرید مجدد سبز را بیشتر می‌کند. در حالی که ادبیات رو به افزایشی در مورد بازاریابی سبز و تأثیر آن بر رفتار مصرف‌کننده وجود دارد، چندین شکاف هنوز باید برطرف شود. اول، اثرات یکپارچه بازاریابی سبز، تبلیغات، وفاداری به برند، ارزش برابری و نوآوری بر قصد خرید مجدد مصرف‌کننده هنوز باید بررسی شود (2020 Chen & et al,). دوم، نقش تعدیل‌کننده بالقوه آگاهی سبز در تقویت یا تضعیف رابطه بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه، نوآوری و قصد خرید مجدد نیاز به تحقیق بیشتری دارد (Alemsiyah et al., 2021) سوم، در حالی که رضایت سبز به عنوان محوری در تأثیرگذاری بر رفتار مصرف‌کننده شناخته می‌شود (2020 Chen & et al,). اثر تعدیل‌کننده آن مستلزم تحقیقات تجربی بیشتر، به‌ویژه در ارتباط بین بازاریابی سبز و وفاداری سبز است. این پژوهش در ایران (شرکت اچ بی بورد) انجام می‌شود و به طور خاص بر بخش محصولات ساختمانی تمرکز دارد. این بخش به دلیل مشارکت قابل توجه آن در اقتصاد ایران و تخریب محیط زیست به درستی انتخاب شده است. اگرچه تأثیر مستقیم بازاریابی سبز بر تبلیغات سبز، وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه سبز، نوآوری برند سبز و قصد خرید مجدد مصرف‌کننده موردمطالعه قرار گرفته است، اثرات تعدیل‌کننده بالقوه آگاهی سبز و رضایت سبز بر این روابط هنوز نیاز به بررسی دارد. درک این اثرات تعدیل‌کننده برای کسب‌وکارهایی که به دنبال بهینه‌سازی راهبُردهای بازاریابی سبز خود هستند و وفاداری قوی‌تر مصرف‌کننده به برندهای مسئول محیط‌زیست را تقویت می‌کنند، بسیار مهم است؛ بنابراین، پژوهش حاضر، شکاف‌هایی را در نقش تعدیل‌کننده آگاهی سبز در روابط بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه سبز، نوآوری برند سبز و قصد خرید مجدد مصرف‌کننده شناسایی کرد که باید بهتر درک شوند. نیاز به بررسی این موضوع وجود دارد که چگونه سطوح مختلف آگاهی سبز بر این پیوندها برای اطلاع‌رسانی راهبُردهای بازاریابی تأثیر می‌گذارد تا بهتر در اهداف خرید مجدد هدف قرار گیرند. علاوه بر این، تأثیر رضایت سبز به‌عنوان یک عامل تعدیل‌کننده در رابطه بین بازاریابی سبز و وفاداری سبز هنوز به طور کامل بررسی نشده است. به‌دست‌آوردن بینش در مورد این رابطه می‌تواند به کسب‌وکارها کمک کند تا درک کنند که چگونه رضایت مصرف‌کننده از محصولات یا خدمات سازگار با محیط‌زیست وفاداری سبز را افزایش می‌دهد؛ بنابراین، پژوهش حاضر با هدف بررسی اثرات بازاریابی سبز، بر قصد خرید مجدد مصرف‌کننده با نقش میانجی استراتژی‌های بازاریابی سبز انجام می‌شود.

چارچوب نظری
[bookmark: _Hlk198109204]بازاریابی سبز و قصد خرید مجدد سبز
به زعم Rahbar and Vahid (2011)، برچسب زدن محیط‌زیست ابزاری قدرتمند برای کاهش عدم تقارن دانش بین مشتریان و فروشندگان است. ثانیاً، برند اکو نام، نماد یا طرحی است که به کالاهایی متصل می‌شود که برای اکوسیستم اطراف مضر نیستند. مصرف‌کنندگان ممکن است با استفاده از ویژگی‌هایی که برندهای زیست محیطی را از انواع دیگر محصولات متمایز می‌کند، تشخیص برندهای زیست محیطی از انواع دیگر کالاها آسان‌تر باشد. به زعم Chatterjee(2009)، مشتریان انگیزه بیشتری برای انتخاب جایگزین‌های سازگار با محیط زیست برای محصولات با سطح بالای تأثیر زیست‌محیطی نسبت به مشتریان با سطح پایین تأثیر زیست محیطی خواهند داشت. بر اساس نظرسنجی انجام شده در گذشته توسط Rahbar and Vahid (2011)، مشتریان در مالزی دسته‌بندی محصولات ساخته شده از شیشه، محصولات پاک‌کننده خانگی، ذرات معلق در هوا، مواد شیمیایی و پلاستیک را به عنوان کلاس‌های محصولات غیرسبز می‌دانند که دارای سطح بالایی از آسیب. محیط اطراف هستند، تبلیغات در مورد محیط زیست به شکل‌گیری ارزش‌های مصرف‌کننده کمک می‌کند و آن ارزش‌ها را به خرید اقلام دوست‌دار محیط زیست تبدیل می‌کند. به زعم (2023) Pancić سیگنال‌های محیطی موجود در آگهی‌های بازرگانی و برچسب‌گذاری محصول گاهی اوقات بر انتخاب خرید 70 درصد پاسخ‌دهندگان تأثیر می‌گذارد. بنابراین، این پژوهش فرضیه تحقیق زیر را ارائه کرد:
فرضیه اول: بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.

بازاریابی سبز و تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند
 تأثیر بازاریابی سبز که شامل برندهای اکو، برچسب‌های زیست‌محیطی و تبلیغات محیطی می‌شود، موضوع موردتوجه فزاینده در ادبیات محصولات سبز اخیر بوده است. پژوهش‌های بر تأثیر این عوامل بر تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند تأکید دارد. اول، یک برند اکو نشان‌دهنده محصول یا خدماتی است که با پایداری محیطی طراحی شده است 2021) Sharma,). پژوهش Leonidou(2013)، نشان می‌دهد که ادراکات برند اکو مصرف‌کنندگان به طور قابل‌توجهی بر ترجیحات و رفتار خرید آن‌ها تأثیر می‌گذارد. این پژوهش نشان داد که برندهای اکو بر وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه برند سبز و نوآوری برند سبز تأثیر مثبت دارند. ثانیاً، برچسب‌های سازگار با محیط‌زیست نشانه‌های گواهی هستند که نشان می‌دهند یک محصول یا خدمات با استانداردهای محیطی خاصی مطابقت دارد. برچسب‌های سازگار با محیط‌زیست با افزایش اعتماد مصرف‌کننده و ارائه سیگنال واضحی از عملکرد زیست‌محیطی محصول به اثربخشی تبلیغات سبز کمک می‌کنند. علاوه بر این، برچسب‌های سازگار با محیط‌زیست بر وفاداری به برند سبز و ارزش ویژه برند سبز تأثیر مثبت می‌گذارند، زیرا مصرف‌کنندگان محصولات برچسب‌گذاری شده را به‌عنوان مسئول محیط‌زیست‌تر می‌بینند. در نهایت، تبلیغات محیطی شامل پیام‌های تبلیغاتی با تمرکز بر مزایای زیست‌محیطی محصولات یا خدمات است,2023) Pancić). به زعم (2014) Nyilasy & et al تبلیغات محیطی به طور قابل‌توجهی بر وفاداری به نام تجاری سبز، ارزش ویژه برند سبز و نوآوری برند سبز تأثیر می‌گذارد. همچنین تبلیغات محیطی مؤثر اعتماد مصرف‌کننده را به تعهدات محیطی برند افزایش می‌دهد و منجر به وفاداری قوی‌تر و ارزش ویژه برند می‌شود. به‌طورکلی، مؤلفه‌های بازاریابی سبز، از جمله برند اکو، برچسب زیست‌محیطی و تبلیغات محیطی، نقش مهمی در شکل‌دهی تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند دارند (2020، Liao& et al). درک تأثیر این عناصر بازاریابی سبز بر رفتار مصرف‌کننده برای سازمان‌هایی که به دنبال پاسخگویی به بخش رو به رشد مصرف‌کننده آگاه از محیط‌زیست هستند، ضروری است. با گنجاندن برندهای اکو، برچسب‌های زیست‌محیطی و تبلیغات محیطی در راهبُردهای بازاریابی خود، شرکت‌ها می‌توانند تصویر برند خود را افزایش دهند، وفاداری مشتری را تقویت کنند و مصرف پایدار را ترویج کنند. بر اساس ادبیات بررسی شده، پژوهش حاضر، فرضیه‌های زیر را ارائه می‌دهد:
فرضیه دوم: بازاریابی سبز بر تبلیغات سبز تأثیر دارد.
فرضیه سوم: بازاریابی سبز بر وفاداری به برند سبز تأثیر دارد.
 فرضیه چهارم: بازاریابی سبز بر ارزش ویژه برند سبز تأثیر دارد.
فرضیه پنجم: بازاریابی سبز بر نوآوری برند سبز تأثیر دارد.

تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، نوآوری برند و قصد خرید مجدد
 تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد مصرف‌کننده به یک نقطه کانونی در ادبیات اخیر تبدیل شده است؛ زیرا هدف کسب‌وکارها جلب‌توجه مصرف‌کنندگان آگاه به محیط‌زیست است. پژوهش‌های اخیر اهمیت تبلیغات سبز را در شکل‌دادن به ادراکات مصرف‌کننده و قصد خرید مجدد نشان می‌دهد. به‌عنوان‌مثال، به زعم (2017) Parguel & et al اثربخشی تبلیغات سبز به اعتبار ادعاهای محیطی و تناسب بین دسته محصول و پیام سبز بستگی دارد. به طور مشابه، به زهم (2012) Lin & Chang تبلیغات با تأکید بر مسئولیت اجتماعی شرکت و تعهد زیست محیطی به طور مثبت بر نگرش مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد، که می‌تواند منجر به افزایش قصد خرید مجدد سبز شود. علاوه بر این، وفاداری به برند سبز نشان دهنده وفاداری مصرف‌کنندگان به برندهای دوست‌دار محیط زیست بر اساس تجربیات و نگرش‌های مثبت آن‌هاست. به زعم Rahman & et al. (2015) وفاداری به برند سبز به طور مثبت با قصد خرید مجدد سبز همبستگی دارد و نگرانی‌های زیست محیطی پیش بینی کننده قابل توجهی برای وفاداری به برند سبز است. به طور مشابه، به زعم (2018) Parguel & et al مصرف‌کنندگانی که آگاهی محیطی بالاتری دارند، احتمالاً نسبت به برندهای سبز وفاداری نشان می‌دهند و در نتیجه قصد خرید مجدد را افزایش می‌دهند. ارزش ویژه سبز همچنین به ارزشی اشاره دارد که مصرف‌کنندگان با ویژگی‌های سازگار با محیط زیست یک برند مرتبط می‌کنند. به زعم (2019) Ho & et al ارزش ویژه برند سبز به طور مثبت بر قصد مصرف کننده تأثیر می‌گذارد. علاوه بر این، ارزش ویژه برند سبز به عنوان واسطه ارتباط بین تلاش‌های بازاریابی سبز و قصد خرید مجدد مصرف‌کننده نشان داده شد، همان‌طور که پژوهش چن و همکاران (2020) نشان داد. علاوه بر ادبیات قبلی، نوآوری برند سبز میزانی است که برند در رویکرد خود به پایداری محیطی خلاق و بدیع تلقی می‌شود (2020 Chen & et al,). به زعم (2024) Shang& et al نوآوری برند سبز به طور مثبت بر قصد خرید مجدد مصرف کننده تأثیر می‌گذارد. علاوه بر این، برندهای سبز نوآورانه اغلب به عنوان ارزشمندتر و قابل اعتمادتر تلقی می‌شوند که وفاداری مصرف‌کننده و قصد خرید مجدد را افزایش می‌دهند (2015، Martínez). بر اساس ادبیات ارائه شده، پژوهش حاضر، فرضیه‌های زیر را ارائه می‌دهد:
فرضیه ششم: تبلیغات سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
فرضیه هفتم: وفاداری به برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
فرضیه هشتم: ارزش ویژه برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
فرضیه نهم: نوآوری برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.

نقش تعدیل‌کننده آگاهی سبز
[bookmark: _Hlk182407780] نقش تعدیل‌کننده آگاهی سبز در رابطه بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، نوآوری برند و قصد خرید مجدد سبز پیشنهاد شد. آگاهی سبز نشان‌دهنده دانش و درک مصرف‌کنندگان از مسائل زیست‌محیطی و شیوه‌های مصرف پایدار است (2021، Alamsyah& et al). مصرف‌کنندگان با آگاهی سبز بالاتر به‌احتمال زیاد به تبلیغات سبز پاسخ مثبت می‌دهند و قصد خرید مجدد قوی‌تری از خود نشان می‌دهند (2017، Papadas & et al). علاوه بر این، آگاهی سبز اعتبار درک شده و اثربخشی تبلیغات سبز را افزایش می‌دهد (2013، Kang & et al). علاوه بر این، مصرف‌کنندگانی که سطح آگاهی سبز بالایی دارند وفاداری قوی‌تری نسبت به برندهای سبز نشان می‌دهند و به‌احتمال زیاد محصولات سازگار با محیط‌زیست را خریداری می‌کنند. آگاهی سبز همچنین تمایل مصرف‌کنندگان را برای پرداخت حق بیمه برای برندهای مسئول محیط‌زیست افزایش می‌دهد (2018 Chen & et al,)، از سوی دیگر، به زعم (2018) Akturan & et al مصرف‌کنندگان با آگاهی سبز بالاتر ارزش بیشتری را به تلاش‌های محیطی یک برند نسبت می‌دهند که منجر به افزایش ارزش ویژه برند و متعاقب آن قصد سبز می‌شود. پژوهش قبلی همچنین نشان داد که وقتی مصرف‌کنندگان آگاهی سبز بالایی دارند، احتمالاً از مارک‌های سبز نوآورانه قدردانی و ارزش قائل می‌شوند که منجر به افزایش قصد خرید مجدد سبز می‌شود (2013، Gleim)؛ بنابراین، آگاهی سبز ممکن است رابطه بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، نوآوری برند و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل کند. با درک تأثیر آگاهی سبز، شرکت‌ها می‌توانند راهبُردهای بازاریابی سبز مؤثری را برای هدف قراردادن مصرف‌کنندگان آگاه از محیط‌زیست و ترویج شیوه‌های مصرف پایدار ایجاد کنند. بر اساس شواهد ادبیات، پژوهش حاضر فرضیه‌های زیر را ارائه می‌دهد:
فرضیه دهم: آگاهی سبز رابطه بین تبلیغات سبز و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
فرضیه یازدهم: آگاهی سبز رابطه بین وفاداری به برند سبز و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
 فرضیه دوازهم: آگاهی سبز رابطه بین ارزش ویژه برند سبز و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
فرضیه سیزدهم: آگاهی سبز رابطه بین نوآوری برند سبز و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.

[bookmark: _Hlk182312745]نقش تعدیل‌کننده رضایت سبز
رضایت سبز نشان‌دهنده رضایت مصرف‌کنندگان از عملکرد زیست‌محیطی و شیوه‌های پایدار برند است (2010، Chen & et al). نتایج پژوهش 2016) (Suki رضایت سبز به‌عنوان یک تعدیل‌کننده قابل‌توجه ظاهر شد و نشان داد که مصرف‌کنندگان بسیار راضی از تلاش‌های بازاریابی سبز برند، احتمال بیشتری برای ایجاد وفاداری نسبت به آن برند دارند. رضایت سبز اعتماد و وابستگی عاطفی مصرف‌کنندگان را به برندهای دوستدار محیط‌زیست افزایش می‌دهد و در نهایت وفاداری را تقویت می‌کند (Ozaki, 2011). علاوه بر این، پژوهش‌های (2014) Haws & et al از این ایده حمایت می‌کند که رضایت سبز به طور قابل‌توجهی بر اثربخشی تلاش‌های بازاریابی سبز در تقویت وفاداری به برند تأثیر می‌گذارد. مصرف‌کنندگانی که از ابتکارات محیطی یک برند رضایت دارند، احتمالاً برند را معتبر و قابل‌اعتماد می‌دانند که وفاداری به برند را تقویت می‌کند. برندهایی که با موفقیت راهبُردهای بازاریابی سبز را اجرا می‌کنند و تجربیات سبز رضایت‌بخشی را به مصرف‌کنندگان ارائه می‌کنند، احتمالاً پایگاه‌های مشتریان وفادار را پرورش می‌دهند. در نهایت این پژوهش فرضیه تحقیق زیر را ارائه کرد:
فرضیه چهاردهم: رضایت سبز رابطه بین بازاریابی سبز و وفاداری به برند سبز را تعدیل می‌کند.

پیشینه پژوهش
Mohammad Beik Tabrizi & Salar(2023) در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی رسانه اجتماعی، آگاهی از برند و تصویر برند بر رضایت مشتریان (مورد مطالعه: بانک آینده) به این نتیجه رسیدند که ازاریابی رسانه اجتماعی و آگاهی برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارشتند، اما تصویر برند بر رضایت مشتری تأثیر مثبت و معنادار نداشتند.
 Khalaji& et al(2022) در پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر مصرف پایدار با نقش میانجی خرید سبز به این نتیجه رسیدند که آمیخته بازاریابی سبز بر مصرف پایدار با نقش میانجی خرید سبز دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرکرد تأثیر مثبت معناداری داشت.
Mahmoud & et al (2024) در پژوهشی با عنوان بازاریابی سبز و قصد خرید مجدد: نقش دانش سبز که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 371 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که قیمت سبز، مکان سبز و تبلیغات سبز تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد داشتند. با این حال، محصول سبز تأثیر ناچیزی بر قصد خرید مجدد داشت. همچنین یافته‌ها نشان داد که دانش سبز رابطه بین قیمت سبز و مکان سبز را بر قصد خرید مجدد تعدیل کرد. دانش سبز برای تعدیل رابطه بین محصول سبز، تبلیغات سبز و قصد خرید مجدد یافت نشد.
 Ramadan et al. (2024) در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی سبز، تصویر برند، تبلیغات و قیمت بر تصمیمات خرید که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 120 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که (1) بازاریابی سبز تأثیر معنی داری بر تصمیمات خرید نداشت. (2) تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات خرید داشت. (3) تبلیغات تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات خرید داشت. (4) قیمت تأثیر مثبت و معناداری بر تصمیمات خرید داشت.
[bookmark: _Hlk182383618][bookmark: _Hlk182382735] (2024) Hu & et al در پژوهشی با عنوان نقش بازاریابی رسانه‌های اجتماعی در قصد خرید مجدد محصول سبز که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 438 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که فعالیت‌های بازاریابی رسانه‌های اجتماعی به‌طور قابل‌توجهی ارزش‌های سبز، نگرانی‌های محیطی و تصویر برند را افزایش می‌دهند که به طور مثبت بر مشارکت برند تأثیر گذاشت. مشارکت برند به طور قابل توجهی رابطه بین ارزش‌های سبز، نگرانی‌های محیطی، تصویر برند و قصد خرید مجدد را واسطه کرد. Huang & et al (2024) در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد کاربران پلت فرم اقامتی P2P و دهان به دهان مثبت: میانجیگری اعتماد و شناسایی مصرف‌کننده که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 488 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که درک مصرف‌کنندگان از جهت‌گیری بازاریابی سبز پلت‌فرم‌های اقامتی P2P به طور قابل‌توجهی باعث افزایش اعتماد مصرف‌کننده به پلتفرم و شناسایی مصرف‌کننده با این پلت‌فرم شد، که به نوبه خود بر قصد خرید مجدد و دهان به دهان مثبت به پلتفرم تأثیر گذاشت. علاوه بر این، اعتماد مصرف‌کننده تأثیر مثبتی بر شناسایی مصرف‌کننده داشت و هم اعتماد و هم شناسایی رابطه بین بازاریابی سبز و قصد خرید مجدد و بین بازاریابی سبز و دهان به دهان مثبت را واسطه کردند.
[bookmark: _Hlk182383712](2024) Maulana &Hariyadi در پژوهشی با عنوان بازاریابی سبز، دانش محصول، بسته بندی محصول سبز قصد خرید مجدد که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 100 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که بازاریابی سبز، دانش محصول، بسته بندی محصول سبز بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت داشت.
 (2023) Antoun & et al در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی سبز بر نگرش مصرف‌کنندگان: نقش تعدیل کننده آگاهی از محصول سبز بازاریابی نوآورانه که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 400 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که بازاریابی سبز و نگرش مصرف‌کنندگان نسبت به خرید ساختمان‌های سبز در اردن با درصد 5/81 درصد همبستگی مثبت و بالایی داشت و تنوع در بازاریابی سبز 66.4٪ از واریانس نگرش مصرف کنندگان نسبت به ساختمان‌های سبز در اردن را توضیح داد. (2023) Machová& et al در پژوهشی با عنوان تأثیر بازاریابی سبز بر رفتار مصرف کننده در بازار فرآورده‌های روغن پالم که با روش توصیفی از نوع همبستگی و با نمونه 527 نفر انجام دادند به این نتیجه رسیدند که فرضیه‌های (بین نظر مصرف کننده در مورد خرید محصولات حاوی روغن پالم و آگاهی از این‌که محصول حاوی روغن پالم است رابطه معنی داری وجود داشت.) و (رابطه بین تمایل مصرف کننده به امتناع از خرید وجود داشت.

[bookmark: _Hlk134204399]مدل مفهومی پژوهش
با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش و همچنین فرضیههای پژوهش، مدل مفهومی پژوهش (شکل شماره (1)) به شرح زیر است.


بازاریابی سبز
قصد خرید مجدد
ارزش ویژه برند
تبلیغات سبز
نوآوری برند
وفاداری به برند
رضایت سبز
آگاهی سبز












شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

روش‌شناسی پژوهش
[bookmark: _Hlk198109237]پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر تحلیل داده‌ها توصيفي از نوع همبستگي (الگوسازي معادلات ساختاري) است. جامعة آماری این پژوهش را،  مصرف‌کنندگان محصولات سبز در ایران با استفاده از نظرسنجی آنلاین توزیع شده از طریق Google Forms جمع‌آوری شد. پژوهش حاضر مصرف‌کنندگان شرکت اچ بی بورد را که محصولات سبز را در بازار عرضه می‌کنند، شرکت اچ بی بورد لوازم ساختمانی سازگار با محیط زیست را ارائه می‌دهد و از منابع پایدار استفاده می‌کند. نظرسنجی از طریق کانال‌های مختلفی مانند پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی و دعوت‌نامه‌های ایمیلی به اشتراک گذاشته شد تا به نمونه‌های متنوعی از پاسخ‌دهندگان برسد. علاوه بر این، یک نامه مجوز به نظرسنجی پیوست شد تا میزان پاسخگویی بیشتر شود. این نامه اطلاعاتی در مورد هدف پژوهش ارائه می‌کرد و به پاسخ‌دهندگان اطمینان می‌داد که مشارکت آنها داوطلبانه است و پاسخ‌های آنها محرمانه نگه داشته می‌شود و صرفاً برای اهداف پژوهشی استفاده می‌شود. با توجّه به اینکه جامعة آماری پژوهش حاضر نامحدود است، حجم نمونة آماری پژوهش بر اساس جدول مورگان 384 نفر به دست آمد. بنابراین، پژوهش حاضر از یک روش نمونه‌گیری غیر احتمالی معروف به نمونه‌گیری آسان برای انتخاب شرکت‌کنندگان استفاده کرد که پیوند نظرسنجی از طریق پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی، انجمن‌های آنلاین و دعوت‌نامه‌های ایمیلی به اشتراک گذاشته شد. Google Forms ابزاری پرکاربرد و کارآمد برای ایجاد و توزیع نظرسنجی‌ها و تسهیل جمع آوری و تجزیه و تحلیل داده‌ها است. در این پژوهش برای گردآوری داده‌های مورد نیاز تحقیق از ابزار پرسش‌نامه استفاده شده است. سؤالات تخصصي در طیف لیکرت بوده که نحوه امتیاز دهی به صورت زیر می‌باشد: ترکیب سؤالات پرسشنامه به ترتیب زیر می‌باشد:


جدول (2) تركيب سئوالات پرسشنامه
	مؤلفه‌ها
	شماره سؤالات در پرسش‌نامه
	نگارنده پرسش نامه

	بازاریابی سبز
	8
	Rahbar & Vahid (2011)

	قصد خرید مجدد سبز
	7
	Rahbar & Vahid (2011)

	تبلیغات سبز
	3
	Rahmi& et al. (2017)

	وفاداری به برند
	4
	Panda& et al. (2020)

	ارزش ویژه برند
	4
	Chen (2010)

	نوآوری برند
	3
	Lin & et al. (2019)

	آگاهی سبز
	5
	Rahmi& et al. (2017)

	رضایت سبز
	3
	Chen (2010)



پس از تدوين طرح مقدماتي پرسش نامه تلاش گرديد تا ميزان روايي و پايايي پرسش‌نامه‌ها تعيين شود. به منظور بررسی روایی محتوایی، پرسشنامه‌ها قبل از اجرا با استفاده از نظرات اساتيد و خبرگان مورد بررسي قرار گرفت. به منظور بررسی روایی صوری پرسشنامههای مذکور توسط 10 نفر از جامعه آماری پژوهش تکمیل گردید و پس از ویرایش مفهومی برخی از سؤالات، ابزار اندازه‌گیری از روایی صوری برخوردار گردید. نتایج تحلیل عاملی تاییدی نشان داد تمامی شاخصهای برازش، سوالهای بالای 9/0 هستند و این نشان دهنده مورد قبول بودن گویهها است خلاصه نتایج تحلیل عاملی تاییدی در جدول شماره (4) نشان داده شده است.

[bookmark: _Hlk83664472]جدول (4) نتایج تحلیل عاملی تاییدی ابزارهای پژوهش
	سؤالات
	پرسش نامه
	نتایج تحلیل عاملی تاییدی
	نتیجه گیری

	سؤالات 1 تا 8
	بازاریابی سبز
	[image: ]/df = 000/1, GFI=0 99/,
AGFI = 97/0, RMSEA= 000/0
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 9-15
	قصد خرید مجدد سبز
	[image: ]/df =000/1, GFI=98/0,
AGFI = 95/0, RMSEA= 000/0
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 16-18
	تبلیغات سبز
	[image: ]/df =90/0,GFI=92/0/0, AGFI=91/0, MSEA=003/0
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 19-22
	وفاداری به برند
	[image: ]/df =00/1,GFI=95/0/0, AGFI=92/0, RMSEA=001/0
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 23 تا 26
	ارزش ویژه برند
	[image: ]/df = 95/0, GFI=0 95/,
AGFI = 90/0, RMSEA= 03
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 27 تا 29
	نوآوری برند
	[image: ]/df = 90/0, GFI=0 92/,
AGFI = 91/0, RMSEA= 002
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 30 تا 34
	آگاهی سبز
	[image: ]/df = 92/0, GFI=0 95/,
AGFI = 90/0, RMSEA= 001
	برازش مدل مناسب است

	سؤالات 35 تا 37
	رضایت سبز
	[image: ]/df = 90/0, GFI=0 90/,
AGFI = 90/0, RMSEA= 002
	برازش مدل مناسب است



در اين پژوهش به منظور تعيين پايايي پرسش نامه‌ها و به کمک نرم‌افزار اس.پی.اس.اس[footnoteRef:1] ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ محاسبه شد که عدد بدست آمده به شرح ذیلاست. اين اعداد نشان دهندة آن است از پايايي لازم برخوردار است. [1:  SPSS] 


جدول (3) ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه پژوهش
	مؤلفه‌ها
	شماره سؤالات در پرسشنامه
	ضریب آلفای کرونباخ

	بازاریابی سبز
	8-1
	90/0

	قصد خرید مجدد سبز
	15-9
	88/0

	تبلیغات سبز
	18-16
	75/0

	وفاداری به برند
	22-19
	77/0

	ارزش ویژه برند
	26-23
	75/0

	نوآوری برند
	29-27
	77/0

	آگاهی سبز
	34-30
	80/0

	رضایت سبز
	37-35
	77/0





یافته‌های پژوهش
بررسی اطلاعات جمعیت شناختی شرکت‌کننده‌ها نشان داد که 80% مرد و 20% زن بودند. میانگین سن آن‌ها 45 سال بود.
جدول (4) اطلاعات جمعیت شناختی
	اطلاعات جمعیت شناختی
	فراوانی
	درصد
	درصد تجمعی

	جنسیت
	مرد
	305
	80
	80

	
	زن
	79
	20
	100

	
	کل
	384
	100
	

	شغل
	کارمند شرکت دولتی
	79
	20
	20

	
	کارمند شرکت خصوصی
	226
	60
	80

	
	کارآفرین
	79
	20
	100

	
	کل
	384
	100
	

	سن
	30 تا 40 سال
	154
	40
	40

	
	40 تا 50 سال
	115
	30
	70

	
	50 سال به بالا
	115
	30
	100

	
	کل
	384
	100
	

	نوع شرکت
	تولیدی
	192
	50
	50

	
	خدماتی
	192
	50
	100

	
	کل
	384
	100
	

	تحصیلات
	کارشناسی
	192
	50
	50

	
	کارشناسی ارشد
	154
	40
	40

	
	دکتری
	38
	10
	100

	
	کل
	384
	100
	



جدول (5) اطلاعات توصیفی و وضعیت نرمال بودن متغیرهاي پژوهش با آزمون كولموگروف اسمیرنف (k-s)
	متغیر
	میانگین
	انحراف معیار
	کولموگروف-لسمیرنف
	مقدار معناداری

	بازاریابی سبز
	88/3
	52/0
	808/1
	113/0

	قصد خرید مجدد سبز
	55/4
	59/0
	705/1
	111/0

	تبلیغات سبز
	33/4
	65/0
	877/1
	145/0

	وفاداری به برند
	44/4
	63/0
	855/1
	129/0

	ارزش ویژه برند
	00/4
	60/0
	555/1
	133/0

	نوآوری برند
	55/3
	51/0
	223/1
	120/0

	آگاهی سبز
	33/3
	48/0
	335/1
	110/0

	رضایت سبز
	77/4
	65/0
	485/1
	101/0


با توجه به جدول (4) سطح معناداری متغییرها از سطح 05/0 بزرگ‌تر است (P>0/05) پس نرمال بودن داده‌ها تأیید می‌شود و می‌توان برای تجزیه و تحلیل داده‌ها از آزمون‌های پارامتریک استفاده کرد.

مدل اصلی پژوهش

[image: ]
[bookmark: _Toc524396013]شکل 2 مدل اصلی پژوهش






جدول (6) برازش مدل
	شاخص‌های مورد بررسی
	مقداراستاندارد
	مقدارمدل
	نتیجه گیری

	AVIF
	
	کمتر از 3/3 در حالت ایده آل
	55/2
	برازش مدل مناسب است

	GOF
	
	مقدار مناسب بیشتر از 25/0
	11/1
	برازش مدل مناسب است

	SPR
	
	حالت ایده آل 1
	1
	برازش مدل مناسب است

	RSCR
	
	حالت ایده آل 1
	1
	برازش مدل مناسب است

	SSR
	
	بیش از 7/0
	1
	برازش مدل مناسب است

	NLBCDR
	
	بیش از 7/0
	1
	برازش مدل مناسب است



با توجه به جدول (6) مدل وضعیت مناسب و ایده‌آلی دارد لذا برازش مدل معنادار است.

جدول (7) نتيجه كلّي آزمون فرضيه‌هاي پژوهش
	فرضیه
	فرضيه‌هاي پژوهش
	β
	R2
	آماره t
	نتيجه

	1
	بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
	555/0
	777/0
	001/0 
	تأیید

	2
	بازاریابی سبز بر تبلیغات سبز تأثیر دارد.
	777/0
	555/0
	001/0 
	تأیید

	3
	بازاریابی سبز بر وفاداری به برند سبز تأثیر دارد.
	705/0
	533/0
	001/0 
	تأیید

	4
	بازاریابی سبز بر ارزش ویژه برند سبز تأثیر دارد.
	715/0
	577/0
	001/0 
	تأیید

	5
	بازاریابی سبز بر نوآوری برند سبز تأثیر دارد.
	750/0
	550/0
	001/0 
	تأیید

	6
	تبلیغات سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
	333/0
	
	001/0 
	تأیید

	7
	وفاداری به برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
	355/0
	
	001/0 
	تأیید

	8
	ارزش ویژه برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
	302/0
	
	001/0 
	تأیید

	9
	نوآوری برند سبز بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر دارد.
	358/0
	
	001/0 
	تأیید

	10
	آگاهی سبز رابطه بین تبلیغات سبز و قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند
	355/0
	
	001/0 
	تأیید

	11
	آگاهی سبز رابطه بین وفاداری به برند سبز با قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
	377/0
	
	001/0 
	تأیید

	12
	آگاهی سبز رابطه بین ارزش ویژه برند سبز با قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
	258/0
	
	150/0
	عدم تأیید

	13
	آگاهی سبز رابطه بین نوآوری برند سبز با قصد خرید مجدد سبز را تعدیل می‌کند.
	237/0
	
	001/0 
	تأیید

	14
	رضایت سبز رابطه بین بازاریابی سبز و وفاداری به برند سبز را تعدیل می‌کند.
	537/0
	
	001/0 
	تأیید





نهایتاً جهت برازش کلی مدل، از شاخص‌هایی همچون میانگین نرخ تورم واریانی، شاخص نیکویی برازش کلی، میانگین ضریب مسیر و میانگین ضریب تعیین استفاده شده است که نتایج آن در جدول (8) ارائه شده است.

جدول (8) شاخص‌های برازش کلی مدل از نرم افزار وارپ پی آل اس
	شاخص‌های برازش
	میزان
	ملاک
	معناداری
	تفسیر

	میانگین نرخ تورم واریانس[footnoteRef:2] [2: - Average Variance Inflation Factor (AVIF)] 

	222/2
	5> قابل قبول، ایده آل
	-
	برازش مطلوب

	شاخص نیکویی برازش کلی[footnoteRef:3] [3: - Goodness-of Fit Index (GOF)] 

	655/0
	1/0< ضعیف،25/0< متوسط،36/0< عالی
	-
	برازش مطلوب

	میانگین ضریب مسیر[footnoteRef:4] [4: - Average path coefficient (APC)] 

	472/0
	05/0>
	001/0>
	برازش مطلوب

	میانگین ضریب تعیین[footnoteRef:5] [5: - Average R-squared (ARS)] 

	598/0
	05/0>
	001/0>
	برازش مطلوب



بحث و نتیجه‌گیری
[bookmark: _Hlk182407702][bookmark: _Hlk182407089]پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد سبز انجام شد. نتایج نشان دادکه بازاریابی سبز به طور مثبت بر تمام نتایج سبز تأثیر گذاشت و تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد داشت. بااین‌حال، اثر تعدیل‌کننده قابل‌توجهی از آگاهی سبز بر ارزش ویژه برند سبز و قصد خرید مجدد سبز پیدا نکرد. یافته‌های پژوهش حاضر با پژوهش‌های قبلی مطابقت دارد که نشان می‌دهد شرکت‌هایی که در بازاریابی سبز شرکت می‌کنند، تأثیر مثبتی بر جنبه‌های مختلف رفتار مصرف‌کننده سبز، از جمله قصد خرید مجدد سبز، تبلیغات سبز، وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه برند سبز، نوآوری و نام تجاری سبز دارند (Mahmoud et al., 2024; Ramadan et al., 2024; Hu et al., 2024; Huang et al., 2024); Molana and Haryadi, 2024) یافته‌های پژوهش حاضر همچنین با پژوهش‌های قبلی مطابقت داردکه نشان می‌دهد تبلیغات سبز می‌تواند تأثیر مثبتی بر رفتار مصرف‌کننده داشته باشد و شرکت‌هایی که تصویر برند مثبتی دارند، احتمال بیشتری دارد که شاهد افزایش قصد خرید مجدد باشند. علاوه بر این، یافته‌های پژوهش حاضر نشان می‌دهد که وفاداری به برند سبز و ارزش ویژه تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد سبز داشته است که با پژوهش‌های قبلی مطابقت دارد. یافته‌های پژوهش حاضر همچنین با یافته‌های پژوهش‌های قبلی مطابقت دارد که نشان می‌دهد شرکت‌هایی که به‌عنوان نوآور تلقی می‌شوند، احتمالاً افزایش قصد خرید مجدد را مشاهده می‌کنند. علاوه بر این، نتایج این مطالعه نشان می‌دهد که مصرف‌کنندگانی که از تعهد شرکت به پایداری محیطی راضی بودند، احتمال بیشتری دارد که وفاداری به برند بالاتری داشته باشند که با تحقیقات قبلی مطابقت دارد. نتایج این مطالعه نشان می‌دهد که سطح آگاهی سبز تأثیر مثبتی بر قصد خرید سبز داشته است و رابطه بین بازاریابی سبز و سایر متغیرهای رفتار مصرف‌کننده سبز را به طور معناداری تعدیل می‌کند. این یافته‌ها با تحقیقات قبلی که نشان می‌دهد آگاهی سبز می‌تواند بر رفتار مصرف‌کننده تأثیر مثبت بگذارد مطابقت دارد. بااین‌حال، این نتایج ممکن است به دلیل محدودیت‌های این مطالعه، مانند استفاده از روش نمونه‌گیری غیراحتمالی، آسان و تنوع جمعیتی محدود نمونه باشد. این تجزیه‌وتحلیل بینش‌هایی را در مورد تعامل بین بازاریابی سبز و جنبه‌های مختلف رفتار مصرف‌کننده ارائه کرد. بازاریابی سبز تأثیر مستقیم مستقیمی بر ویژگی‌های مصرف‌کننده مانند قصد خرید مجدد، پذیرش تبلیغات، وفاداری به برند، برابری و نوآوری نشان داد و نقش مهم آن را در شکل‌دهی ذهنیت مصرف‌کننده پایدار برجسته کرد. به طور قابل‌توجهی، تأثیر عمیق بر وفاداری و نوآوری به برند سبز برجسته بود و اهمیت برندهایی که پایداری را در راهبُردهای روایی و نوآوری خود پذیرفتند، برجسته شد. بااین‌حال، هنگام معرفی آگاهی سبز به‌عنوان یک تعدیل‌کننده بالقوه، یک بعد جذاب پدید آمد. برخلاف انتظارات، سطح آگاهی سبز افراد تأثیر بازاریابی سبز را بر قصد خرید مجدد آنها افزایش نداده یا کاهش نداد. روایت در اینجا کسب‌وکارها و سیاست‌گذاران را وادار می‌کند تا عمیق‌تر در درک ماهیت چندوجهی مصرف‌گرایی سبز کاوش کنند. یافته‌ها نشان می‌دهند که بازاریابی سبز در تأثیرگذاری بر برندهای سبز مختلف نقشی اساسی دارد. در مورد بازاریابی سبز که رفتارهای خرید را شکل می‌دهد، تکرار می‌شود. به‌ویژه قابل‌توجه، قدرت تبلیغات سبز در تعیین قصد خرید مجدد، همسو با مطالعات Rahbar and Vahid (2011) و Nguyen et al. (2015) است. پیوندهای مثبت بین وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه و قصد خرید مجدد با کاوش‌های چن (2020) در مورد ارزش ویژه برند سبز و عناصر بنیادی آن طنین‌انداز می‌شود. بااین‌حال، تعامل غیرمنتظره غیرقابل‌توجه آگاهی سبز با ویژگی‌های خاص برند بااهمیت برجسته‌شده در تضاد است. علاوه بر این، تأثیر محدود رضایت سبز همراه با بازاریابی سبز بر وفاداری به برند، دیدگاهی متمایز از مطالعه Hartman & Appawlaza Ibanez (2020) ارائه می‌کند که به راه‌های جذاب برای تحقیقات آینده اشاره می‌کند؛ بنابراین، نتایج این مطالعه بینش‌های ارزشمندی را در مورد تأثیر سوابق بازاریابی سبز بر قصد خرید مجدد سبز ارائه می‌دهد. یافته‌ها از تحقیقات قبلی حمایت می‌کنند که نشان می‌دهد شرکت‌هایی که در بازاریابی سبز فعالیت می‌کنند، احتمالاً بر جنبه‌های مختلف رفتار مصرف‌کننده سبز تأثیر مثبت بیشتری دارند. بااین‌حال، نتایج همچنین نشان می‌دهد که سطح آگاهی سبز تأثیر کمی بر قصد خرید مجدد سبز داشته و رابطه بین بازاریابی سبز و سایر متغیرهای رفتار مصرف‌کننده سبز را به طور قابل‌توجهی تعدیل نمی‌کند. بازاریابی سبز به طور قابل‌توجهی بر عناصر مختلف برند سبز تأثیر می‌گذارد، مانند قصد خرید مجدد، تبلیغات، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند. این نشان می‌دهد که راهبُردهای بازاریابی سبز برای شکل‌دادن به ادراکات و رفتار مصرف‌کننده در بخش سبز بسیار مهم است. تبلیغات سبز به طور قابل‌توجهی بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر می‌گذارد و نشان می‌دهد که تبلیغات به طور مؤثر مزایای زیست‌محیطی را منتقل می‌کند و انگیزه خریدهای مکرر را ایجاد می‌کند. هم وفاداری به برند سبز و هم ارزش ویژه برند سبز بر اهمیت ایجاد وفاداری و برابری برند قوی در بازار سبز برای اطمینان از تعامل و خرید مستمر مشتری تأکید می‌کند. نوآوری برند سبز نشان می‌دهد که شرکت‌های ایران برای حفظ و جذب مشتریان نیاز به نوآوری و به‌روزرسانی مداوم پیشنهادها سبز خود دارند. آگاهی سبز به‌خودی‌خود تأثیری حاشیه‌ای و از نظر آماری ناچیز بر قصد خرید مجدد سبز داشت. این بدان معناست که صرف آگاهی از ابتکارات سبز ممکن است مستقیماً به رفتار خرید تبدیل نشود. تعامل بین آگاهی سبز و سایر متغیرها (مانند تبلیغات، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند و نوآوری برند) به‌طورکلی بر قصد خرید مجدد سبز تأثیر معنی‌داری نداشت. این ممکن است نشان دهد که ترکیب آگاهی با این عوامل اثر افزایشی بر قصد خرید مجدد ندارد. رضایت نقش مهمی در تعیین وفاداری به برند سبز ایفا می‌کند، به این معنی که اطمینان از رضایت مشتری می‌تواند به طور مستقیم وفاداری نسبت به یک نام تجاری سبز را افزایش دهد. بر اساس یافته‌های این مطالعه، چندین پیامد مدیریتی برای شرکت‌هایی که به دنبال بازاریابی سبز و ایجاد یک برند سبز هستند، به دست آمد. بازاریابی سبز تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد سبز، تبلیغات سبز، وفاداری به برند سبز، ارزش ویژه برند سبز و نوآوری برند سبز داشت. این نشان می‌دهد که شرکت‌هایی که در بازاریابی سبز شرکت می‌کنند می‌توانند انتظار افزایش تمایل مصرف‌کننده برای خرید مجدد محصولاتشان، سرمایه‌گذاری بیشتر در تبلیغات سبز، ایجاد یک پایگاه مشتری وفادار، داشتن تصویر برند مثبت و نوآوری داشته باشند؛ بنابراین مدیران باید برای تقویت وفاداری مشتری و افزایش فروش، راهبُردهای بازاریابی سبز را اولویت‌بندی کرده و روی آنها سرمایه‌گذاری کنند. باکمال تعجب، آگاهی سبز به‌تنهایی تأثیرات تبلیغات سبز یا نام تجاری را بر قصد خرید مجدد افزایش نداد. مدیران باید این را در هنگام تخصیص منابع صرفاً به‌منظور افزایش آگاهی سبز در نظر بگیرند، و پیشنهاد می‌کنند که ادغام پویش‌های آگاهی با سایر تاکتیک‌های بازاریابی ممکن است سودمندتر باشد. رابطه بین سبز و وفاداری به برند نشان می‌دهد که رضایت مشتری برای تقویت وفاداری بسیار مهم است؛ بنابراین، اطمینان از کیفیت محصول و همسویی آن با پیام‌های بازاریابی سبز می‌تواند یک تغییر بازی باشد. تبلیغات سبز تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد سبز داشت. شرکت‌هایی که در تبلیغات سبز شرکت می‌کنند می‌توانند انتظار افزایش تمایل مصرف‌کنندگان برای خرید مجدد محصولات خود را داشته باشند. وفاداری به برند سبز و ارزش ویژه برند سبز تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد سبز داشتند. این نشان می‌دهد که شرکت‌هایی با پایگاه مشتری وفادار و تصویر برند مثبت می‌توانند انتظار افزایش تمایل مصرف‌کننده برای خرید مجدد محصولات خود را داشته باشند. نوآوری برند سبز تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد سبز داشت. شرکت‌هایی که به‌عنوان نوآور تلقی می‌شوند می‌توانند انتظار افزایش تمایل مصرف‌کنندگان برای خرید مجدد محصولات خود را داشته باشند. رضایت سبز تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند سبز داشت. این بدان معناست که مصرف‌کنندگانی که از تعهد شرکت به پایداری محیطی راضی هستند، احتمال بیشتری دارد که وفاداری به برند بالاتری داشته باشند. سطح آگاهی سبز تأثیر معناداری بر رابطه بین تبلیغات سبز، وفاداری به برند، ارزش ویژه برند، نوآوری برند و قصد خرید مجدد سبز نداشت. این نشان می‌دهد که شرکت‌ها می‌توانند بر روی چیزی غیر از افزایش آگاهی سبز برای بهبود نام تجاری خود و افزایش قصد مصرف‌کننده برای خرید مجدد محصولاتشان تمرکز کنند. این یافته‌ها می‌تواند به شرکت‌ها کمک کند تا راهبُردهای بازاریابی سبز مؤثرتری توسعه دهند، برند خود را بهبود بخشند و تمایل مصرف‌کننده را برای خرید مجدد محصولاتشان افزایش دهند. باتوجه‌به سطوح مختلف آگاهی سبز و ادراکات جهانی، دیدن این که آیا این یافته‌ها در فرهنگ‌ها و مناطق مختلف سازگار هستند یا خیر، جالب است.
تقدیر و تشکر 
نویسندگان مقاله از تمامی اشخاص، مراکز و سازمان‌هایی که با ارائه همکاری علمی، فنی، اجرایی یا مشورتی در انجام این پژوهش و یا آماده‌سازی این مقاله نقش داشته‌اند، کمال تشکر و قدردانی را دارند.
تعارض منافع 
نویسندگان اعلام می‌کنند که هیچ‌گونه تعارض منافع مالی یا غیرمالی، شخصی، حرفه‌ای یا سازمانی مرتبط با این پژوهش ندارند.
بیانیه دسترس‌پذیری داده‌ها 
داده‌های پشتیبان یافته‌های این پژوهش، در صورت درخواست منطقی، از نویسنده مسئول قابل دسترسی خواهند بود.
بیانیه استفاده از هوش مصنوعی
نویسندگان اعلام می‌کنند که در تهیه، نگارش یا ویرایش این مقاله از ابزارهای هوش مصنوعی مولد یا فناوری‌های مبتنی بر هوش مصنوعی استفاده نکرده‌اند.
تأمین مالی
نویسندگان اظهار می‌دارند که این پژوهش و نگارش مقاله هیچ‌گونه حمایت مالی، گرنت پژوهشی یا منبع مالی دیگری دریافت نکرده است.
تأییدیه اخلاقی
تمامی مراحل پژوهش مطابق با ضوابط و اصول اخلاق در پژوهش اجرا شده است.
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