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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

 

 

 یسرکیبه همراه دارد، باعث بروز  که ییایمزا رغمیعل یشهر یتوسعه گردشگر
 میاصول و مفاه یریکارگشناخت و به رو،نیشده است. ازا یطیمحستیمسائل ز

 یادیز تیاهم یحوزه گردشگر یهاها و شرکتسازمان یهاتیدر فعال یطیمحستیز
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 یگربر گردش
 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 384جوامع نامحدود، تعداد  یطبق فرمول کوکران برا

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

معادلات  یسازها با روش مدلداده لیلشد. تح دییتأ یدییتأ یعامل لیاستفاده از تحل
صورت گرفت. بر  Smart-PLS 3و  SPSS 26افزار و با استفاده از دو نرم یاختارس

 یفکر هیسرما ،یشهر یسبز بر گردشگر یابیبازار ختهیپژوهش، آم یهاافتهیاساس 
سبز و نگرش برند  یفکر هیسبز بر سرما یابیبازار ختهیآم ،یشهر یسبز بر گردشگر

ادار دارند. اما نگرش برند سبز بر مثبت و معن ریسبز تأث یفکر هیبر سرما زسب
 نیسبز در رابطه ب یفکر هیسرما ن،یچنندارد. هم یمعنادار ریتأث یشهر یگردشگر

نگرش برند سبز و  نیدر رابطه ب زیو ن یشهر یسبز و گردشگر یابیبازار ختهیآم
بر بهبود  تواندیپژوهش م نیا یهاافتهی. کندیم فایا یانجینقش م یشهر یگردشگر

   مؤثر باشد. یشهر یحوزه گردشگر یهارد سبز سازمانعملک
 

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

 .37-53(، 3) 11، مجله گردشگری شهری. لی: گردشگران شهر اردبیمورد
 http://doi.org/10.22059/JUT.2024.373021.1191  
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 مقدمه
بهبود  یجهنتگذشته در  دههشگری شهری شکل مهمی از اوقات فراغت و تفریح برای افراد است که در دو امروزه، گرد

اگرچه، . (Li et al., 2022:1)رشد کرده است  سرعتبهو فناوری پیشرفته  ونقلحملجایی از طریق قابلیت جابه

شود و تأثیر اعی زندگی و رفاه مردم میهای فرهنگی و اجتمجنبه توسعهگردشگری شهری منجر به پیشرفت اقتصادی، 

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

های محیطی، آسیبهای زیستشوند(، نظیر آسیبای ایجاد میجاده ونقلحملعوامل خارجی منفی )که عمدتاً توسط 

هایی هستند که بر جامعه تأثیر منفی های ناشی از ازدحام جمعیت، از جمله نمونهای و آسیبتصادفات جاده ای،جاده

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

از مصرف سوخت  تولیدشدهای گازهای گلخانه عمدهنتشار ای در اشکال آلودگی، آلودگی صوتی، زباله و افزاینده طوربه

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

ز ، برخی اروازاین .(Vithayaporn et al., 2023:2بدتر شدن شرایط محیطی وخیم حال حاضر در مناطق شهری شود )

 Tanگردشگری حتی ممکن است تهدیدی برای زندگی شهری باشد ) ازحدبیش 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 توسعهبتوانند در کنار فراهم کردن مزایای  که ایگونهبهدر اولویت قرار گیرند،  زیستمحیط

 ( جلوگیری کنند. افزایش سطحزیستمحیط ینهزمدر  خصوصبهآن ) توسعهامکان از مضرات و اثرات منفی ناشی از 

 که تاس مهمی عوامل جمله از سبز برندهای و زیستمحیط به هاآن توجه میزان و کنندگانمصرف محیطیزیست دانش

 توجه کنندیم سعی نیز بازاریابی است. مدیران قرارگرفته توجه مورد کنندهمصرف رفتار بحث در اخیر یهاسال 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 زیستگیرد تا آسیباست که توسط یک شرکت انجام می

است. بازاریابی سبز با  شدهتشکیلبازاریابی یعنی محصول، قیمت، توزیع و ترفیع  یختهآم صرچهارعنبازاریابی سبز از 

گویی به مقررات دولتی در نظارت بر تأثیر بر اقتصاد و پاسخ منظوربهها آن زیستمحیطهدف بهبود روابط بین صنایع و 

کنندگان نسبت به رند سبز، نگرش مصرفاما، منظور از نگرش ب .(Hadi et al.,2023:196) است زیستمحیطمورد 

کننده از ، قدرت نگرش برند به ارزیابی مصرفمحیطییستز 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  شودیممحسوب دانشی کلی  عنوانبهفکری است که  یهاسرمنوعی  ،سبز

ها برای و توانایی شناختی شرکت زیستمحیطترکیب منابع دانش سبز و  عنوانبهفکری سبز  یهسرما. داردآن استفاده 

ها و روابط در انواع دانش، قابلیت عنوانبهفکری سبز  یهسرمااز سوی دیگر،  است. شدهتعریفبهبود مزیت رقابتی 

 (.Bombiak, 2023:5)است  شدهتوصیفیا نوآوری سبز در سطوح فردی و سازمانی  زیستمحیطاز  موردحفاظت

بازاریابی سبز، نگرش برند سبز  یختهآم همچونو با توجه به اهمیت بررسی تأثیر مفاهیم سبز  شدهبیانبر اساس مطالب 
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روابط بین این  و خارجی های داخلیدر بین پژوهش کهازآنجاییچنین سبز در گردشگری شهری و همفکری  یهسرماو 

 .شودپژوهش محسوب  یآورنوع تواندیم ،اندقرار نگرفته موردبررسیمتغیرها 

گرایی افزایش میزان نوو 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 محیطکنندگان و دغدغهمصرف

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

ای مثابه پدیدهگردشگری به. بودر بین گردشگران شهر اردبیل فکری سبز د 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 دسترسدر های ارتباطی، مندی از شبکهها، مناظر دیدنی، بهرهمطلوب، فرهنگ غنی ملت ییوهواآبمانند وضعیت 

هایی ، استان اردبیل از جمله استانبیندراینهای گذشته بستگی دارد. تر آثار تاریخی و تمدنمراکز تفریحی و از همه مهم

های های جغرافیایی گردشگری و جاذبههای بسیار زیادی در زمینة گردشگری دارد و ارزیابی ویژگیاست که پتانسیل

 هاییتفعال. ین استان گامی برای ورود به توسعة نواحی محروم این منطقه استهای اتاریخی و معماری شهرستان

، صنایع غذایی، یفروشعمدهو  یفروشخردهگردشگری ممکن است در سطوح  دستیپایینو  بالادستیمرتبط با خدمات 

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

ضرورت توجه به  کنندهتوجیهاز نظر موضوعی و محتوایی  روازاینرشد اشتغال و کاهش بیکاری در مناطق نمونه شود؛ 

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

الدین مجموعه بقعه شیخ صفیبه،  توانیم هاآناست که از جمله  فردمنحصربهتاریخی گردشگری و بناهای  یهاجاذبه

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

یل، جنگل فندقلو و دریاچه شوراب ت(،اس شدهاحداث ایآتشکده کنار که است سلجوقیان دوره به مربوط مسجد) یا جمعه

 بازار تاریخی اردبیل اشاره کرد.

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

کننده، نشان داد که نوگرایی مصرف ای شهر اردبیل(های زنجیرهکننده )موردمطالعه: فروشگاهنقش میانجی نگرش مصرف

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

عملکردی تأثیر بازاریابی سبز در توسعه گردشگری سلامت -عنوان تبیین ساختاری ( در پژوهشی با1402امیری سردری )

اند که شده است، به این نتیجه رسیدهدر استان کرمان که در میان فعالان حوزه گردشگری سلامت در استان کرمان انجام

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

 کند. پذیرامکان

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 ایالاتخرید: شواهدی از ایالات

بازاریابی سبز و نگرش سبز بر قصد خرید تأثیر  ختهیآماند که ارزش مشتری سبز، یافتهدست یجهبه این نت شده است،انجام

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

شده است، های ویتنام انجامها و هتلبین رستورانفکری سبز که در  هیسرماگیری استراتژیک نوآوری سبز و نقش جهت

های گردشگری گیری استراتژیک نوآوری سبز تأثیر مثبتی بر مزیت رقابتی شرکتاند که جهتیافتهبه این نتایج دست

                                                           
1. Ahmed  

2. Dang & Wang 
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ند عنوان توانمفکری 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 یافتهشده است، به این نتایج دستانجام

 سامانتا شود.ارند و نقش میانجی مدیریت منابع انسانی سبز تأیید میها دمحیطی هتلمنابع انسانی سبز و عملکرد زیست

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

دانش،  هیسرماند حفظ تواهای بازاریابی داخلی میشده است، نشان دادند که یکپارچگی شیوهکارمندان 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 مکانشامل فعالیت یگردشگر (؛1991) سازمان جهانی گردشگریبر اساس تعریف  

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

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

اتصالی ها و رفتار خریداران(، عناصر کننده، انگیزهکنش بین تقاضای گردشگری )عوامل تعیینشود که برهممی

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

گردشگری دارای اشکال مختلف  (.268: 1399چشمه و قائدامینی هارونی، دهد )صادقی دهها( را نشان میزیرساخت

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

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

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

نیروی  عنوانبهتواند دهد. گردشگری شهری میربیات فرهنگی، معماری، اجتماعی، فناوری و ... را ارائه میمختلفی از تج

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

های گردشگر دیدار از جاذبه یزهانگگری شهری، بیشتر و بهتر برای ساکنان و بازدیدکنندگان آن مرتبط است. در گردش

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

کنندگان آگاه به مصرف توجهجلبدر بازار و  زیستمحیطهدف اصلی بازاریابی سبز، قرار دادن محصولات سازگار با 

بازاریابی سبز مفهومی برای سنجش سطح نگرانی شرکت  یختهآم (.Alkhatib et al., 2023: 2ت )اس زیستمحیط

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

 یختهآمهر شرکت دارای یک  کهازآنجاییشود. ، حفظ منابع و کاهش آلودگی و ضایعات شرکت انجام میزیستمحیط

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

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

 .گرددیم مطرح زیرفرضیه  بنابراین گیری و مقایسه )محصول، توزیع، ترفیع و قیمت( دارند.دازهرویکرد شخصی برای ان

H1 :بازاریابی سبز بر گردشگری شهری تأثیر دارد. ختهیآم 

H2 :تأثیر دارد. سرمایه فکری سبزبازاریابی سبز بر  ختهیآم 

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

                                                           
1. Haldorai  

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

ان کنندگاند. این مورد، تمرکز اصلی بازاریابان برای آموزش و تأثیر مثبت بر مصرفقرارگرفته مورداستفادهروز بیشتر روزبه

 استفادهمحصولاتی هستند که برای ارزش مصرف و  زیستمحیطدر اجرای بازاریابی سبز است. محصولات سازگار با 

کنند که از های طبیعی را تسهیل میمحیطی ایمن هستند که هدف بلندمدت حفاظت و نگهداری از زیستگاهزیست

عمر محصول هستند که تأثیر خوبی بر روی  هچرخاز مواد طبیعی مشتق شده بوده و دارای  شدهطراحیمحصولات 

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

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

کنندگان مایل به خرید اشد، اکثر مصرفخرند در مقایسه با محصولات معمول امتیاز بیشتری داشته باگر محصولی که می

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

محیطی است. عامل پذیرش قیمت بالاتر برای ها در مورد مشکلات زیستعمدتاً به دلیل نگرانی آن زیستمحیط

 ,.Osiako et al)شود. گذاری سبز تعریف میقیمت عنوانبهچیزی است که اغلب  یستزمحیطمحصولات سازگار با 

2022: 11.) 

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

شود. توزیع سبز زاریابی سبز است، نامیده میبا یختهآمتوزیع سبز که جزئی از  عنوانبهمقدار صحیح و در مکان مناسب 

ها و زمان و افزایش خدمات به جویی در هزینههای موجودی انبار، صرفهشامل مدیریت بهتر موجودی انبار، کاهش هزینه

بی پایداری بازاریا جنبهرا برای حفظ  زیستمحیطکنندگان باید یک استراتژی توزیع سازگار با کنندگان است. توزیعمصرف

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

محیطی دارند مرتبط ببینند، هایی که تعهدات زیستاند خود را با شرکتکنندگان مایلمصرف کهازآنجایی: 4ترفیع سبز

کنند، مطمئناً مشتریان وفادار برقرار می ارتباط دوستانه زیستمحیطهایی 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 محیطکنندگان و دغدغهافزایش میزان نوگرایی مصرف 

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

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

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

کننده از یک برند اشاره که نگرش برند به ارزیابی کلی مصرف(. Qiu, 2022: 94شود )رندها مینقاط دیدنی و سایر ب

شود، های آن ارزیابی میکننده نسبت به یک برند خاص که بر اساس ویژگینگرش مصرف عنوانبهتوان آن را دارد. می

د مهم و برجسته در کسب مزیت رقابتی برند یک مقصد گردشگری از ابعا (.Hwang et al., 2022: 3)در نظر گرفت 

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

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

شود. این نگرش دارای عی ناشی میبخشی از محیط طبی عنوانبهمفهوم خود فرد، تمرکز فرد بر محیط و خودآگاهی فرد 

جویی در که هر نگرشی شامل یک شئ مشخص، رویداد یا موفقیت است )صرفهسه 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 نگرشکند(. دوم اینکمک می زیستمحیطمصرف انرژی به کاهش آلودگی 

 پایدار است(. سوم توسعهرسیدن به و  زیستمحیطؤثری برای کاهش آلودگی منفی )مدیریت مصرف انرژی گام م

 یهکلیک رفتار در  عنوانبهجویی انرژی را یعنی فرد صرفه ،ها معمولاً دارای ثبات و دوام درخور توجهی هستندنگرش

 :گرددیم ل زیر مطرحبه شکبعدی 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 داراییای فراتر از داراییفکری، سرمایه یهسرما 

باشد ها میآن قبولقابلها و عملکرد در سازمان افزودهارزشارزش و ایجاد  ترین عامل در(. آن در واقع، مهم320

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

فکری سبز  یهسرماراً اصطلاح خلق ارزش و تشویق به رشد و دستاوردهای اقتصادی اشاره دارد. بر همین اساس، اخی

محیطی سوق های زیستحفاظت سویبهاست که خرد سازمانی را محیطی دانش زیست دهندهنشاناست که  شدهمعرفی

ها و روابط و ... در های نامشهود، دانش، قابلیتکل موجودی انواع دارایی عنوانبهفکری سبز  یهسرمادهد. می

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

 هر سبز آمیخته بازاریابی. شودبندی میبقهای سبز طرابطه یهسرماساختاری سبز و  یهسرماانسانی سبز،  یهسرمابعد 

 برساند. حداقل به را محیطیزیست هایآسیب که شودمی انجام شرکت یک توسط که است فعالیتی

 د:کرمطرح  زیر را هاییهفرض تواندیمبر این اساس 

 H5: فکری سبز بر گردشگری شهری تأثیر دارد. سرمایه 

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

آموزش و توسعه  انسانی برای یهسرمابود وکار تأکید دارند، نیاز به بهمحیطی در کسبهایی که بر اهداف زیستشرکت

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

های های پاداش، سیستمهای فناوری اطلاعات، علائم تجاری، سیستمهای اطلاعاتی، سیستمهای مدیریتی، پایگاهفلسفه

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

ها برای خلق ارزش و دستیابی ها، مشتریان و گروهسبز یک دارایی نامشهود است که بر تقویت روابط بهتر با سایر شرکت

سرمایه فکری  کهازآنجایی. (Begum et al.,2023:4910) د داردسبز تأکی توسعهدر ارتباط با  ویژهبهبه مزیت رقابتی 

 بر نگرش برند سبز تأثیرگذار باشد. تواندیم، دهدمحیطی سوق میهای زیستحفاظت سمتخرد سازمانی را به 

H7: کندمیفکری 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 یربرگپژوهش د یمدل مفهوم 

 فکری

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

و  یاتیرا در سطح عمل یارتباط عل نیه 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 شدهارائه 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  آمیختهف تحلیل اثر پژوهش حاضر با هد

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

 به  1401در سال هر اردبیل را گردشگرانی است که ش کلیهآماری پژوهش،  جامعههمبستگی است. -از نوع توصیفی

 گیری تصادفی ساده است و برای تعیین حجم گیری، از نوع نمونهاند. روش نمونهعنوان مقصد گردشگری خود برگزیده

است.  شدهتعییننفر  384است که با توجه به نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه،  شدهاستفادهنمونه از فرمول کوکران 

های ها( است. گردآوری دادهچنین روش میدانی )استفاده از پرسشنامهای و همها، مطالعات کتابخانهآوری دادهروش جمع

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

طیف پنج  صورتبهسؤالات  کلیهاست.  صورت گرفته« فکری سبز سرمایه»و « گردشگری منطقه توسعهمؤثر در 

تحلیل عاملی  وسیلهبه. روایی اندشدهبندیدرجه= کاملاً موافقم(  5 گزینه= کاملاً مخالفم تا  1 گزینهای لیکرت )از گزینه

سازی مدلها به کمک داده وتحلیلتجزیهاست.  قرارگرفتهو تأیید  موردبررسیتأییدی و پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ 

صورت  Smart-PLS 3و  SPSS 26افزار معادلات ساختاری )با رویکرد حداقل مربعات جزئی( و با استفاده از دو نرم

 گرفته است.

 

 موردمطالعه محدوده

 در میان دشت وسیعی به همین نامآزاد  هایآبمتر از سطح  1350مرکز استان، با ارتفاع عمومی  عنوانبهاردبیل شهر 

و پل داش کسن  مجموعه تاریخی بازار اردبیل، الدین اردبیلیشیخ صفی بناهای تاریخی متعددی از جمله بقعه. قرار دارد

 عنوانبه الدین اردبیلیشیخ صفی( و بسیاری از اماکن تاریخی دیگر دارد که بقعه های تاریخی متعلق به دوران صفویهپل)

وقعیت استان اردبیل در ایران و شهر اردبیل در استان نشان م 2در شکل  است. شدهثبتمیراث تاریخی در یونسکو 

 است. شدهداده
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 موقعیت استان اردبیل در ایران .2شکل 

 

 هایافته

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

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

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

درصد(  7/4نفر ) 18درصد( کارمند،  26نفر ) 100دهندگان دارای شغل آزاد، صد( از پاسخدر 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 ایب مسیر برای فرضیهضرایب بار عاملی و مقادیر ضر 3در شکل 

 است. شدهارائههای پژوهش فرضیه

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

 

 گیریارزیابی برازش مدل اندازه

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

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

 است. شاخص محاسبهقابلسنجش هر عامل برازش درونی مدل است و بر اساس میزان سازگاری سؤالات مربوط به 

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

( مقدار بالای CRو جایگزینی برای آلفای کرونباخ است. سازگاری استاندارد برای پایایی ترکیبی ) 1تا  0مقادیر آن بین 

زمان متغیرهای مکنون یا سازه را در زمان افزایش یک متغیر آشکار اخص آلفای کرونباخ میزان بارگیری هماست. ش 6/0

سازه  آن رابطه مقایسههایش در یک سازه با شاخص رابطهاست. میزان  1و  0کند. مقدار این شاخص بین گیری میاندازه

یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در  قبولقابلراهای شود. روایی واگها با روایی واگرا مشخص میبا سایر سازه

 شدهگرفتهدر نظر  5/0های دیگر. برای این شاخص حداقل مقدار های خود دارد تا با سازهمدل تعامل بیشتری با شاخص

، 1جدول در  کندپذیر خود را تبیین میواریانس مشاهده 5/0حداقل  موردنظراست و این بدان معناست که متغیر پنهان 

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

 است. ی از پایایی بالایی برخوردارگیرمدل اندازه 1طبق جدول بیشترند و متغیرها پایایی بالایی دارند. بنابراین، 
 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Composite Reliability (CR) 
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 گیریازش مدل اندازههای برشاخص خلاصه. 1جدول 
میانگین واریانس  متغیر

 شدهاستخراج
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 گردشگری شهری

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

 

 برازش مدل ساختاری

نسبت واریانس  2R. (2)جدول  گیرندقرار می مورداستفاده 2Qو  2Rبررسی برازش مدل ساختاری، دو معیار  منظوربه

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

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

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

 برای برازش مدل ساختاری 2Qو  2Rمعیار  .2جدول 

 2R 2Q متغیر

 165/0 383/0 گردشگری شهری

 326/0 578/0 فکری سبز یهسرما

 

های یک های جزئی بین شاخصاعتبار تشخیصی که بیانگر وجود همبستگی یمربعات جزئی برا ینترکمدر تحلیل 

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

های دیگر باشد. تر از مقادیر همبستگی آن سازه با سازههر سازه، بزرگ شدهاستخراجمیانگین واریانس د که مسئله دار

( 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 ماتریس فرونل و لارکر عوامل .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

 

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

دهد که هر ها نشان میاعتبار تشخیص مناسبی است. این یافته یدهنده آن است که در مدل ما داراتر است و نشانبزرگ

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

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

ها ا مؤلفهها تبدیل به یک سازه شوند و لذندارند که همه آن یبالای یها چنان همبستگاز این است که خرده مقیاس یحاک

 تکراری نیستند )روایی واگرا(.

                                                           
1. Fornell-Larcker 
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 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 

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

 قوی مدل پژوهش را تأیید کرد.

 = GOF (1رابطة 

 GOF=  = 0/52 

 است شدهارائه هایهفرضنتایج آزمون  لاصهخ 4در جدول 
 

 ی اصلی و فرعیهانتایج آزمون فرضیه خلاصه. 4جدول 
 نتیجه t آماره ضریب مسیر هافرضیه

 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 سبزفکری  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 بزرگ درصد 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، 

یید های اول، سوم، چهارم و پنجم پژوهش تأگذارند. بنابراین، فرضیهفکری سبز تأثیر مثبت و معنادار می سرمایهسبز بر 

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

 شود.دوم پژوهش رد می فرضیهشهری تأثیر معناداری ندارد. بنابراین، 

 :(2)رابطه  شودگری از آزمون سوبل استفاده میسنجش نقش میانجی منظوربه

 (2رابطة )

 رابطه:در این 

Value = –Z  

 

aضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی : 

bضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته : 

aSخطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی : 

bSخطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته : 

55/2= Value = –Z  

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

کند. بازاریابی سبز و گردشگری شهری نقش میانجی ایفا می آمیختهفکری سبز بین  سرمایهدهد که شود و نشان میمی

است  127/0بز بر گردشگری شهری برابر با فکری س سرمایهمیزان تأثیر  غیرمستقیمچنین با توجه به تحلیل مسیر هم

 شود.ششم پژوهش تأیید می فرضیهگفت که  توانمی(. بر این اساس، 678/0 × 188/0=  127/0)
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 پردازیم:نگرش برند سبز و گردشگری شهری می رابطهفکری سبز در  سرمایهگری به سنجش نقش میانجی

22/2 = Value = –Z  

درصد است، تأثیر میانجی متغیر تأیید  95در سطح اطمینان  96/1تر از که بزرگ شدهمحاسبه Z آمارهار با توجه به مقد

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

 است 036/0بز بر گردشگری شهری برابر با فکری س 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 مراقبتهافرهنگمنجر به غنی شدن  صنعت گردشگری توسعه

و  افزایش تقاضا برای نیروی کارباعث ایجاد در سطح استان  گردشگریتوسعه و گسترش  .گرددهای اجتماعی میآگاهی

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

های پژوهش، ضریب مسیر یافته مطابق .ادی را به دنبال داشته استیکه رشد آن تغییرات اجتماعی و اقتصادی ز گرددمی

 t آمارهکه مقدار است و با توجه به این شدهمحاسبه 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 پژو معنادار می شهری تأثیر مثبت

توان ، میروازاینبیشتر یکی از اشکال گردشگری )گردشگری سلامت( شود، مشابه است.  توسعهتواند موجب سبز می

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

اما ضریب  یابد.قرار گیرند، گردشگری شهری نیز رونق و توسعه می مورداستفادههای گردشگری ها و سازمانشرکت

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

، این یافته وجودبااینتوان گفت که نگرش برند سبز بر گردشگری شهری تأثیر معناداری ندارد. ، میروازایننادار نیست. مع

برند مقصد  توسعهمحیطی، متغیر های نگرش زیستکه 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  سرمایهنین، ضریب مسیر اثر متغیر چهم

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

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 عنوانبهها )محیطی هتلسبز تأثیر مستقیمی بر عملکرد زیست

و از  های مرتبط با گردشگری تقویت شودها و سازمانفکری سبز در شرکت سرمایه چنانچهتوان گفت که ، میروازاین

 داشتهپایدار گردشگری شهری نقش مؤثری  توسعهدر  تواندمیدر 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 علاوهبه .باشد

بازاریابی سبز بر  آمیختهگفت که  تواندرصد می 95، با اطمینان روازایندار است و معنا 05/0است که در سطح  227/22

 همخوانی Arfara& Samanta (2021) گذارد. این یافته با نتایج پژوهشفکری سبز تأثیر مثبت و معنادار می سرمایه

 سرمایه، کارگیرندبهها و اقدامات خود فعالیتبازاریابی سبز را در  آمیختهها سازمان چنانچهتوان گفت که ، میروازاین دارد.

فکری سبز  سرمایهضریب مسیر اثر متغیر نگرش برند سبز بر  فکری سبز خود را )در ابعاد مختلف آن( تقویت خواهند کرد.
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با معنادار بوده و بنابراین  05/0است که در سطح  آمدهدستبه 595/4آن برابر با  t آمارهو مقدار  189/0نیز معادل 

 کهازآنجاییگذارد. 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 

محیطی نسبت به برند مقصد ها نگرش زیستسازمان چنانچهن گفت که تواندارد. 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 علاوهبه

است که در سطح  55/2که به کمک آزمون سوبل محاسبه شد، برابر  Z آمارهر و مقدا 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  مایهسرمتغیر  غیرمستقیمضریب مسیر اثر چنین، کند. همگردشگری 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  سرمایهکند. تأیید وجود نقش میانجی برای متغیر ز نقش میانجی ایفا مینگرش برند سبز و گردشگری شهری نی

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

 ها و نیزبی سبز شرکتبازاریا آمیختهمیان عناصر  رابطهتواند میانجی خوبی در های گردشگری میها و شرکتسازمان

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

 

 گیرینتیجه

بازاریابی سبز تأثیر مثبت و معناداری بر  آمیختههای پژوهش و بحث نیز مطرح شد، های یافتهطور که در بخشهمان

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

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

، وصخصبهخود ) سویبهتر ، ضمن جذب مشتریان )گردشگران( بیشکارگیرندبههای خود ترفیع سبز( را در فعالیت

توانند از سلامت گردشگری شهری از این طریق، می توسعه( و کمک به زیستمحیطمشتریان طرفدار حفظ 

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

بــر زندگــی  علاوهکــه  زیست محیط هستندر دوستداآگاه و  گردشگرانیکنونـی  گردشگران گیرند، محافظت نمایند.

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

خــود یکــی از متغیرهــای جــذب  ترسالمبا کیفیت و  زیستمحیط. وجــود شودمینیــز  شهر موجــب توســعه

مندیشان نسبت به دغدغهکه  به زیست محیط مندعلاقه گردشگران ویژهبه. آید حساببهمنطقــه در هر گردشــگران 

و مدیران بازاریابی  بوده است کنندگانرفتار مصرفهای اخیر در زیست و برندهای سبز از فاکتورهای مهم سالمحیط

 .داشته باشندندگان نسبت به این عوامل کنسعی در بهبود نگرش مصرفبایستی در جذب گردشگران برای موفقیت 

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

 دنبــال داشـته باشـد.

ها و ، شرکتفکری سبز نیز تأثیر مثبت و معناداری بر گردشگری شهری دارد، بنابراین سرمایه کهازآنجاییچنین، هم

فکری سبز  سرمایهمحیطی مقاصد گردشگری باید سعی کنند که حفظ پایداری زیست منظوربههای گردشگری سازمان
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را در میان کارکنان خود تقویت کنند.  زیستمحیطهای مرتبط با خود را ارتقاء دهند. از جمله دانش، مهارت و توانایی

خود را مبتنی بر احترام به  سازمانیفرهنگبه کار گرفته و  مرتبط با گردشگری ایههای سبز را در فعالیتفرآیندها و رویه

محیطی در ها و نیز مشتریان خود برای حفظ پایداری زیستمقاصد گردشگری قرار داده و با سایر سازمان زیستمحیط

فکری  سرمایهازاریابی سبز بر ب آمیختهها، علاوه بر این گردشگری شهری مشارکت و همکاری داشته باشند. توسعهمسیر 

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

ارتقاء بخشد؛ چرا که در آن صورت،  سازمانفکری سبز را در ابعاد مختلف آن در  سرمایهتواند های سازمانی میفعالیت

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

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

فکری سبز تأثیر مثبت و  سرمایهبرند سبز نیز بر نگرش  کهازآنجاییچنین هم شوند.محیطی متعهد میپایداری زیست

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

انسانی سبز  سرمایهدر بعد  خصوصبهفکری سبز خود  سرمایهمحیطی تغییر دهند تا از این طریق بتوانند به ارتقاء زیست

 ک کنند.کم

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.بز گردشگری شهری، نقش بسیار مهمی ایفا میس 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 زیستمحیطسازی فرهنگ احترام به آموزش و نهادینه -

 گردشگری؛ حوزه

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

 گردشگری(؛ حوزههای فعال در شرکت خصوصبه)

 و نیز برای ترویج مقاصد گردشگری؛ زیستمحیطترویج احترام به  منظوربهگیری از تبلیغات آنلاین بهره -

محیطی حفظ پایداری زیست منظوربهها مانهای گردشگری با سایر سازافزایش همکاری و مشارکت میان شرکت -

 مقاصد گردشگری.

 

 حامی مالی

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

 است.

 

 تضاد منافع
 د.و یا انتشار این مقاله ندارکه هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی  داردمی اعلام نویسند

 

 

 تقدیر و تشکر
را انجام دادند، تشکر و  مقالاتکسانی که کار ارزیابی کیفیت  ویژهبه، کمک کردندکه در انجام این پژوهش  کسانیهمهاز ه نویسند

 .نمایدمیقدردانی 
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 منابع

 آور و پایدار و متکی برگردشگری تاب توسعه سناریوهای هارائ(. 1400بیگی، امیر. )کار، افشین و علمخامنه، 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 

 اجتماعی و فکری بر بهبود نرخ هایسرمایهمدل 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 شرکتبهره

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

مجله  د مقصد با نقش میانجی اعتماد به برند، مطالعه تطبیقی: شهرهای کرمان و یزد.و وفاداری به برن بستگیدلبرند بر 

 . :jut.2023.352248.1093doi/39.10.22059-113،(2)10، گردشگری شهری

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

 :jtd.2022.338092.2601 doi/10.22034. 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، حقیقات بازاریابی نوینتسبز. 

 میانجی نقش با خرید قصد بر سبز برند و کنندهمصرف نوگرایی اثر بررسی(. 1402. )رضاعلیاللهی، ناصر و حمیدزاده اربابی، سیف

 (،3)10، کنندهمصرفمجله رفتار  .(اردبیل شهر ایهای زنجیرهفروشگاه: موردمطالعه) کنندهمصرف گرشن

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 نمونهبا تمرکز بر نقش میانجی ارزش برند ) رقابتی 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 .6710.22059/JUT.2018.220882.2: doi 

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

 tms.202.doi/1.50908.229110.22054. 263-308(، 52)15،مطالعات مدیریت گردشگریچشمه(. : روستای دهموردمطالعه)

 شهرهای ایران ازپذیری کلان(. تحلیل رقابت1401شهرکی، سعید و رضایی، ناصر. ) زنگنهاله؛ خواه، حسین؛ زیاری، کرامتفرهادی

 doi: 10.22108/ue.2022.133694.1212 .1-18(، 1) 7،اقتصاد شهریشهر تهران. منظر گردشگری شهری با تأکید بر وضعیت کلان
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