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  ایران ـ تبریز ارس عالی آموزش مؤسسه /بازرگانی مدیریت ارشد کارشناس -3
  

  )89/ 5/ 18 :تصویب تاریخ ، 88/ 7/ 13 :دریافت تاریخ(

  چکیده
 های حوزه همه نظران صاحب بین در ستزی محیط به نسبت ای هفزایند های نگرانی اخیر های سال در

 انـد،  نبـوده  فـارغ  دغدغـه  نای ـ از نیـز  بازاریـابی  نامتخصص ـ و پژوهشـگران  کـه  شـده  پدیدار علمی
 .اسـت  شـده  منجـر  »سـبز  بازاریـابی « عنـوان  بـا  بازاریابی از جدیدی مفهوم پیدایش به که ای گونه به

 کسب بر آن آمیخته عناصر و بازاریابی نوین پدیده این مزایای بررسی منظور به زیادی های پژوهش
 فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  بررسـی  هـدف  بـا  نیز پژوهش این .است شده انجام کار و

 آمـاری  ی جامعه .است گرفته انجام مصرف کم لامپ خانگی کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم
 سـه  در ای، خوشـه  گیـری  مونـه ن روش بـه  جامعـه  این از که بود رشت شهر خانوارهای پژوهش این

 ایـن  خریـد  بـرای  خـانوار  گیـر  تصـمیم  افـراد  از متشکل نفر 400 حجم به ای هنمون شهرداری، منطقه
 فرآینـد  و سـبز  بازاریابی به مربوط پژوهشی و نظری های پایه تشریح از پس .شد انتخاب سبز کالای
 سـبز  بازاریـابی  آمیخته عنصر ارچه از رابطه این بررسی منظور به ،کننده مصرف خرید گیری تصمیم

 تعریـف  متغیرهایی از استفاده با نیز عناصر این از یک هر و استفاده )ترفیع توزیع، قیمت، محصول،(
 متغیرهـا،  گیـری  اندازه برای پرسشنامه، توزیع و مصاحبه از استفاده با ها داده آوری جمع از پس .شد

 عناصـر  از یک هر بین ،شد مشخص پایان در .تشده اس ساختاری معادلات مدل یک ارایه به اقدام
 وجـود  معنـاداری  مثبـت  رابطه ،کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند و سبز بازاریابی آمیخته
  .دارد وجود معناداری روابط سبز بازاریابی آمیخته عناصر بین شد مشخص همچنین دارد؛
 کننده مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند کننده، مصرف ،سبز بازاریابی آمیخته سبز، بازاریابی :کلیدی های واژه

   Email: tondkaar@yahoo.com   مسئول نویسنده *
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   مقدمه
 حـد  تـا  هـوا  و آب تغییـرات  و زمـین  تـدریجی  شدن گرم مانند محیطی زیست یاه موضوع
 .اسـت  شـده  پذیر امکان المللی بین تجارت توسط که دارد بستگی مصرفی افزایش به زیادی
 نیـز  و نقـل  و حمـل  ،تولیـد  روندهای از ناشی بیشتر محیطی زیست اتتأثیر به ربیشت مصرف
 و سـوخت  از اسـتفاده  افـزایش  باعـث  تـر  رونـق  پـر  اقتصـاد  بنـابراین  .شود می منجر ضایعات
 تـوان  و تـاب  ایـن  از بیش زیست محیط که جایی تا شده زمین در موجود فسیلی های انرژی
 شـده  منجـر  تـری  سـخت  و ترجدید محیطی زیست نینقوا وضع به مسئله ینا و ندارد تحمل
 و کننــد مــی عمــل زیســت محــیط دوســتدار تولیــدات توســعه مســیر در هــا شــرکت ؛اســت

 در .کـرد  خواهنـد  اضـافه  را مضـر  مـواد  و انـرژی  مصـرف  دهنده کاهش جدید فرآیندهای
 ،یمکن ـ تعریـف  است شده تکرار پژوهش این در بارها که را »سبز« مفهوم خواهیم می جا این
 زیسـت  محـیط  بـه  را ضـرر  کمتـرین  باید شود تلقی »سبز« یفرآیند یا محصول که این برای
 همـه  بـرای  مهـم  بسـیار  و حیـاتی  ای همسئل به زیست محیط که داشت توجه باید آورد؛ وارد
 از و اسـت  شـده  تبـدیل  تولیدکننـده  جایگـاه  در چـه  و مشـتری  جایگـاه  در چـه  مردم اقشار
 اجتمـاعی  رفاه و کند می تأکید مشتریان های خواسته بر حد از بیش سنتی بازاریابی جاکه آن
 و شـده  وارد ها سازمان ابعاد تمام در مسئله این گیرد، نمی نظر در را محیطی زیست مسایل و

  .است شدهمنجر  »سبز بازاریابی« مفهوم پیدایش به و قرارداده تأثیر تحت نیز را بازاریابی
  

   نظری ی پیشینه
 برای که آمد وجود به زیست محیط حفظ برای جدید یجنبش زمین، روز در ،1970 سال در

 وسـیع  سـطح  در هـایی  آمـوزش  آلـودگی،  از ناشـی  خطرهـای  درباره افراد به دادن آموزش
 محیط حفظ مسئله به ای علاقه مردم بیشتر زمان، آن در .بود فرسا طاقت بسیار کار این .بدهد
 موضـوع  ایـن  به مردم آمریکا سراسر در زمین، روز در ،1990 سال در ولی .نداشتند زیست
 رسـد  مـی  نظر به چنین .شد منتشر ها روزنامه و مشهور های مجله در هایی مقاله و کردند توجه
 محـیط  حفظ طرفداران که آمد وجود به زمین دهه برای آغاز نقطه یک عنوان به روز آن که

  ].4[ شدند جهانی و ای توده نیروهای دارای زیست
 اسـت  مهم بازاریابان برای ،است نامحدود بشر های خواسته و بوده محدود منابع که جا نآ از
 .رسـانند  مصـرف  به کارآمد طور به را منابع سازمانی، اهداف به دستیابی در نقصان بدون که
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 کمک هدف این به دستیابی در بازاریابان به که است بازاریابی استراتژی یک سبز بازاریابی
 اسـاس  بـر  محیطـی  زیسـت  تشخیص قابل مزایای ایجاد طریق از بازاریابی، نوع این .کند می
   ].2[کند می حمایت زیست محیط از دارد را آن انتظار مشتری که چه آن

 و محصـولات  مبادلـه  طریـق  از هـا  گـروه  و افـراد  که است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی
 را زیست محیط بر منفی آثار که قیاخلا روش طریق از را خود خواسته و نیاز ها، آن ارزش
 سـبز  بازاریـابی  ،»پولونسـکی « گفتـه  به دیگر، عبارت به ].20[ کنند می برآورده کند، حداقل
 و نیازهـا  ارضـای  منظـور  بـه  مبـادلات  تسـهیل  و ایجاد برای که است هایی فعالیت تمام شامل

آثـار   حداقل ها، استهخو و نیازها ارضای این که طوری به شود می طراحی بشری های خواسته
  ].7[ باشند داشته را زیست محیط روی مخرب و مضر

 از .دهد رخ نیبیرو یا و درونی فشارهای درنتیجه تواند می زسب یبازاریاب های فعالیت افزایش
 ارضـای  قبیـل  از یمـوارد  تـوان  مـی  ،شـوند  مـی  بـودن  سبز باعث که بیرونی فشارهای جمله

 بـه  نسـبت  واکـنش  ،)B2B(تجـاری  ـ ـ تجـاری  مشتریان ها، رسانه ،کنندگان مصرف قاضایت
 عوامـل  .بـرد  نام را زیست محیط آلودگی افزایش و دولت روزافزون دخالت ،رقبا اقدامات
 اجـرا  به را سبز های فعالیت تا آورند می فشار ها شرکت بر که دارند وجود نیز زیادی درونی
 در رقـابتی  موضع ایجاد شرکت، لسفهف ،هزینه عامل :از عبارتند ها آن از برخی که ،بگذارند

   ].17[ بازار
 مراحـل  همـه  در محیطـی  زیسـت  ملاحظـات  ادغام اکولوژیکی، طراحی از مهم هدف یک

 بایـد  محصـول،  یـک  محیطی زیست آثار همه کنترل منظور به .است محصول توسعه فرآیند
 حیـاتش  نپایـا  حتـی  و اسـتفاده  تـا  تولیـد  از محصول عمر دوره در آن محیطی زیست تأثیر

 شـبه  اسـتراتژیک،  سـطح  سـه  در توانـد  مـی  سـبز  بازاریـابی  درنتیجـه  ].20[ گیرد قرار مدنظر
 اسـتراتژیک  زیربنـایی  تغییـرات  استراتژیک، شدن سبز در .دهد رخ تاکتیکی و استراتژیک

 همـه  »کـارلاورز « اسـترالیایی  شـرکت  مثـال   عنـوان  بـه  آیـد،  مـی  وجـود  به شرکت فلسفه در
 .اسـت  کـرده  طراحـی  آب بازیافـت  سیسـتم  بسته چرخه یک در را وییش ماشین فرآیندهای

 تجـاری  هـای  سـازمان  رسـم  و راه در توجهی قابل تغییرات شامل استراتژیک شبه شدن سبز
 درخواسـت  خـود  میهمانـان  از آب، مصـرف  کاهش برای ها هتل بعضی مثال  عنوان به .است
 شده استفاده های حوله تمیز، های هحول از شده استفاده های حوله تشخیص برای که کنند می
 هـای  فعالیـت  برخـی  تاکتیکی شدن سبز در .دهند قرار وان یا حمام کف در شستشو برای را
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 شـعارهایی  آب، امـور  مسئولین خشکسالی ایام در مثلاً شود، می سبز ترفیعات، مثل ای هوظیف

 کـار  بـه  دگانکنن ـ مصـرف  مسـئولیت  احسـاس  و جویی صرفه بهینه، مصرف برای را تبلیغاتی
  ].17[ برند می
  

  سبز بازاریابی عصرهای
 کـرده  طـی  را متفـاوتی  مراحـل  خـود  تکاملی مسیر در تاکنون پیدایش بدو از سبز بازاریابی

 نیازهـای  و شـرایط  بـه  بنـا  معمولاً و است بوده خاصی های ویژگی دارای عصر هر که است
 طـی  را عصـر  سه تاکنون سبز بازاریابی .است شده جدیدی عصر وارد و کرده تغییر محیطی
  :از عبارتند که ]2[است کرده

 و 60 دهـه  هـای  سال تاریخی نظر از عصر این :اکولوژیکی سبز بازاریابی ـ اول عصر 
 مشـکلات  روی کـه  بود چنین اول عصر های ویژگی .گیرد برمی در را 70 دهه اوایل

 ماننـد  صنایعی همچنین .بود کرده تمرکز غیره و هوا آلودگی مانند خارجی محیطی
 مرحلـه  ایـن  در .بـود  بحـث  مـورد  بیشتر شیمیایی ـ کشاورزی و نفت خودروسازی،

 معمـولاً  مشـکل  حـل  رویکرد .شد کار و کسب وارد اجتماعی و محیطی های ارزش
 .دشو منجر هزینه افزایش به بود ممکن ،حل راه خود که چند هر بود پایانی یحل راه

 قیمــت درنتیجــه شــد الزامــی قــوانین وســطت خــودرو در ســوخت ســازی بهینــه مــثلاً
  .]17[یافت افزایش نیز خودروها

 و ه اسـت دش ـ آغاز 80 ی هده اواخر از مرحله این :محیطی سبز بازاریابیـ   دوم عصر 
 رقـابتی  مزیـت  و سـبز  کننـده  مصـرف  پایـداری،  پاک، فناوری مانند نوین مفاهیمی
 جدیـد  محصـولات  مبتکرانه طراحی شامل پاک فناوری مثال  عنوان به .شدند پدیدار

 حـذف  طراحـی  مرحلـه  در آلـودگی  و ضـایعات  کـه  طـوری  به بود تولیدی سیستم و
  ].17[ندشو

 صـنایعی  روی معمـولاً  اول عصـر  کـه  بـود  ایـن  در دوم و اول عصر بین بارز تفاوت
 تمـامی  محیطـی  بازاریـابی  امـا  .داشـتند  محـیط  روی مستقیم تأثیر که شد می متمرکز
 براسـاس  .]17[ توریسـم  جمله از ؛شود می شامل نیز را خدماتی و تولیدی های روش

 بـه  هـا  داده برای تبـدیل  ارزش ی هزنجیر یک فقط کارها و کسب محیطی، بازاریابی
 و ضـایعات  ماننـد  بـازاری  غیـر  هـای  سـتاده  بـا  سیستمی بلکه ؛نیستند بازار های ستاده
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 تقویـت  را میسیسـت  و گرایـی  کـل  نگـرش  عصر که معنی بدین ].2[هستند آلودگی
 ماننـد  ؛اسـت  شـده  منجـر  محـیط  بـه  نسبت جهانی های نگرش تقویت به که کرد می

  .زمین کره شدن گرم و ازون لایه به خاص توجه
 و مـردم  فـراوان  تقاضـاهای  بـا  همزمـان  :پایـدار  سـبز  بازاریـابی  ـ  سوم عصر سوی به 

ــالارفتن ــ قــادر دوم عصــر دیگــر هــا، دولــت گیــری ســخت و هــا آن انتظــارات ب  هب
 روی سـزایی  هب ـ تـأثیر  ،اقتصـاد  حیطـه  در پایدار توسعه مثل مباحثی .نبود ییگو پاسخ
 همـان ( برد پیش پایدار سبز بازاریابی سوی به را سوم عصر و گذاشت بازاریابی علم
 و برابـری  و عـدالت  نگـری،  آینـده  :از است عبارت عصر این بارز های چالش .)منبع

  .نیازها بر تأکید
 

  زسب ابیبازاری آمیخته
 هـای  آمیختـه  همـان  سبز ازاریابیب 4P .دارد را خود مخصوص بازاریابی آمیخته شرکت، هر

  .است 4P از خلاقانه استفاده بازاریابان، چالش اما بوده، بازاریابی مرسوم
  

 سبز محصول
 افزایش و آلودگی و منابع مصرف کاهش به محصولات طراحی در اکولوژیکی های هدف

 محـیط  بهبـود  و حفـظ  بـه  سـبز  محصـول  .)1978 کلـرمن ( شود می منجر کمیاب منابع یبقا
 و آلـودگی  سـمی،  مـواد  از اسـتفاده  حـذف  یـا  کـاهش  و منـابع  یـا  و انـرژی  حفظ با طبیعی

 بـه  کمتـری  ضـرر  که است محصولی سبز، محصول عبارتی به .]6[ کند می کمک ضایعات
 اسـتفاده  مجـدد،  تولیـد  نوسـازی،  تعمیـر،  هـای  روش از و ]9[ آورد مـی  وارد زیسـت  محیط
   .]18[ آید می دست هب کاهش و بازیافت مجدد،
  :برشمرد توان می چنین را خدمات و محصولات پایدار و سبز های ویژگی عموماً

  .باشد شده طراحی بشر واقعی های نیاز ارضای برای 
  .باشد نداشته ضرر بشر سلامت برای 
 .]6[باشد سبز خود مرع دوره تمام در 
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 سبز قیمت

 در تنهـا  کننـدگان  مصـرف  اکثر .است سبز بازاریابی آمیخته مهم و کلیدی عامل یک متقی
 ایـن  .دریابنـد  را محصـول  افـزوده  ارزش کـه  هستند بالاتر قیمت پرداخت به حاضر صورتی
 یـا  و باشـد؛  آن مزه یا بصری جاذبه طراحی، کارایی، عملکرد، بهبود در است ممکن ارزش
 باشـد  بـودن  ضرر بی و تر طولانی عمر جمله از سبز محصول دیگر های ویژگی دلیل به حتی

  .]21[باشد بتیرقا و منطقی باید سبز قیمت که است ضروری نکته این به توجه اما ،]17[
  

  سبز تبلیغ و ترفیع
 بـا  کـه  اسـت  یکنندگان مصرف به واقعی محیطی زیست اطلاعات انتقال معنای به سبز ترفیع
 نگهـداری  بـرای  تعهـد  بـه  هـا  شـرکت  اظهار همچنین .]17[دارند ارتباط شرکت های فعالیت
  .]16[است هدف ارباز جذب جهت طبیعی منابع

 ویـژه « های جنبه ی دربرگیرنده که دهد توسعه را یکپارچه ارتباطات یرویکرد باید شرکت
 .باشــد اجتمــاعی مســئولیت و محیطــی زیســت مســایل دربــاره »محصــول ویــژه« و »شــرکت
 وهـا   پـژوهش  اسـاس  بـر  بایـد  شـرکت  توسـط  شـده  گرفتـه  کـار  بـه  شعارهای و ها استراتژی
 نفعـان  ذی دیگـر  و مشتریان به پیوسته و منسجم طور به دبای اطلاعات .باشد صحیح اطلاعات
 ،آیـد  نظـر  بـه  آمیـز  اغـراق  تواند می که ارتباطاتی یا شعار هر به باید ها شرکت و شود مخابره
 .هسـتند  مهمـی  مخاطبان ها رسانه و فشار های هگرو ،کنندگان مصرف .باشند هشیار و محتاط
 خواهـد  دنبـال  بـه  معکوسـی  و منفـی  نتـایج  تبلیـغ  باشد، نشده بررسی و نادرست شعارها اگر

 و محصـول  بـا  افزایـی  هم حس که شعارهایی یا هستند مبهم و طلبانه جاه که تبلیغاتی .داشت
  .]15[ گیرند می قرار مشتری ادراکات تخریب خطر معرض در ندارند، را شرکت

  
  سبز توزیع
 محـیط  درونـی،  بعـد  از منظـور  .بیرونـی  و درونـی  بعـد  :گیـرد  میبر در را بعد دو سبز توزیع
 داخلـی  فرآینـدهای  در محیطی زیست مسایل رعایت بر علاوه باید که است شرکت داخلی
 مـدیران  که باشد ای گونه به ،نظر مورد کالای با داخلی فضای طراحی بین تناسب و شرکت

 خـوب  برخـورد  بـرای  نیـز  مشـتریان  آن تبـع  بـه  و کننـد  آرامش احساس آن در کارکنان و
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 کـه  ای هعرض ـ های مکان به نیز خارجی بعد از .شوند جذب آن به دلنشین فضای و کارکنان
  ].17[کند می اشاره باشد، داشته همراه به زیست محیط برای را آسیب کمترین
 توانـد  مـی  )مـواد  بازیافت به کمک برای هایی ستمسی پایه بر( نیز معکوس تدارکات مباحث
 نظـر  در معکـوس،  تـدارکات  بـه  توجـه  بـا  .گیرد قرار توجه مورد سبز توزیع موضوع تحت
  :است مهم ها شرکت برای زیر موارد گرفتن

  .معکوس تدارک فرآیند طریق از کالا ردیابی :شناسایی
  .ها آن مجدد پردازش منظور به کالاها آوری جمع :بازیافت
 دسـت  مجـدد  پردازش استانداردهای به توانند می آیا که این منظور به مواد آزمایش :بازبینی
  .کرد دفع یا قطعات به تفکیک را ها آن باید که این یا و یابند
 مناسـب  اجـزای  کـردن  جدا یا آن اولیه استانداردهای طبق محصول مجدد تولید :بازآفرینی

  .مجدد استفاده منظور به
 دوبـاره  کالاهـای  فـروش  و ندارنـد  مجـدد  تولیـد  قابلیت که موادی بردن بین زا :کردن رفع

  .جدید مشتریان یا و موجود مشتریان به تولیدشده
  .]6[بهتر طراحی منظور به موجود کالاهای ارزیابی :مجدد مهندسی

  
   کننده مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند
 انجـام  شـامل  اهـداف  ایـن  .یرنـد گ می تصمیماتی اهدافشان به رسیدن برای کنندگان مصرف
 بـه  ،گیـری  تصـمیم  در تـلاش  میزان از کاستن جایگزین، های فعالیت میان از انتخاب بهترین
  .]5[است تصمیم هتوجی توانایی رساندن حداکثر به و منفی هیجانات رساندن حداقل
 ،مسـئله  تشـخیص  :کنـد  می عبور مرحله پنج از خرید گیری تصمیم فرآیند در کننده مصرف

   .]13[خرید از پس رفتار درنهایت و خرید تصمیم ها، گزینه ارزیابی اطلاعات، جستجوی
  

  
  کننده مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند .1 نمودار
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 از پـس  و شـود  می آغاز خرید خود تحقق از پیش کننده مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند
 موجـب  کـه  عـواملی  به صرف توجه جای به باید بازاریاب بنابراین .دارد ادامه نیز آن انجام

 .کنـد  توجـه  کننـده  مصـرف  خرید گیری تصمیم فرآیند کل به شود، می خرید گیری تصمیم
 بـه  مرحلـه  صـورت  بـه  را گیـری  تصـمیم  روند هرگز کنندگان مصرف است ممکن ،علاوه هب

 حتی و دهند ادامه متفاوت رفتارهایی اب را مراحل است ممکن درعوض .دهندن ادامه مرحله
 از دسـته  دو تـأثیر  تحـت  خریـد،  گیـری  تصـمیم  فرآیند .]9[ بگیرند نادیده را ها آن از ضیبع

 ـ ـ فرهنگـی  عوامـل  از عبارتنـد  ها آن ترین مهم که است کنترل غیرقابل و کنترل قابل عوامل
 آمیختـه  بـه  مربـوط  عوامـل  و مـوقعیتی  عوامـل  فـردی،  و روانی عوامل گروهی، و اجتماعی
  ].21[بازاریابی

  
  فهومیم مدل

  :شد طراحی زیر مفهومی مدل پژوهش ی پیشینه برررسی نیز و ها فرضیه ،پژوهش موضوع به توجه با
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  پژوهش مفهومی مدل .2 نمودار
  

  مصرف کم لامپ
 و دشـوار  بـس  کـاری  خورشـید  غروب از پس روشنایی تأمین ای رشته لامپ اختراع از قبل

 شکی .شد می استفاده مشعل و نفتی های لامپ ،شمع ای دسته روشنایی، برای .بود خطرناک

 کالای سبز

 سبز قیمت

 سبزترفیع

 سبزتوزیع

بی آمیخته بازاریا

جستجوی اطلاعات  رفتار پس از خرید تصمیم خریدها ارزیابی گزینهتشخیص مسئله
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 از یکـی  ایـن  .ساخت دگرگون را او زندگی سبک و بشر زندگی ای، رشته لامپ که نیست
 اواخـر  در اختـراعش  از قـرن  یـک  از بیش گذشت از پس که است هایی تکنولوژی معدود
 مـورد  مه ـ هنـوز  انگلسـتان  در سـوان  ژوزف و آمریکا در ادیسون توماس توسط نوزده قرن

 الکتریکی انرژی درصد 90 تا 80 حدود دانیم می که هاست سال ].11[گیرد می قرار استفاده
 و دارند پایینی کارایی ها لامپ این و رود می هدر گرما صورت به ای رشته های لامپ توسط
 گـرم  زیسـت،  محـیط  شـدن  آلـوده  .شـوند  می زیست محیط آلودگی و انرژی اتلاف باعث
 بـه  را بشـر  و کرده جلب خود به را عموم توجه ای گلخانه گازهای نتشارا و زمین کره شدن
 مصـرف  و هـا  هزینـه  در هـم  کـه  است انداخته ها لامپ نوع این برای مناسب جایگزینی فکر

 2005 سـال  در .نمایـد  حفـظ  را زیسـت  محـیط  سـلامت  هـم  و نمـوده  جـویی  صـرفه  انرژی
 بـه  را مصرف کم های لامپ گزینیجای رسمی طور به که بود کشوری اولین کوبا جمهوری

 انجـام  را اقدام این 2009 سال در اروپا اتحادیه همچنین کرد؛ آغاز ای رشته های لامپ جای
 خواهد ای رشته های لامپ جایگزین را مصرف کم های لامپ 2012 سال تا نیز آمریکا .داد
 کـارایی  درصـد  75 حـدود  ای، رشـته  های لامپ به نسبت مصرف کم های لامپ ].14[ کرد

 نمـاد  یـک  بنـابراین  ،]14[ کنند می عمر سال 15 تا 5 کیفیتشان به بسته و ]12[ دارند بالاتری
  ].12[ شوند می شناخته مدرن محیطی زیست

  
  پژوهش ی پیشینه

 کـه  پژوهشـی  ایـران،  در سـبز  بازاریـابی  مبحث بودن جدید به توجه با پژوهش، ی پیشینه در
 بیـان  بـه  تنهـا  و نشـد  یافـت  فارسـی  منـابع  در ،باشـد  مـرتبط پـژوهش   ایـن  موضـوع  با کاملاً

 کشـورها  دیگـر  در .شد اکتفا کننده مصرف رفتار و بازاریابی آمیخته با مرتبط هایی پژوهش
 از برخـی  مـرور  بـه  جـا  ایـن  در کـه  اسـت  شده انجام سبز بازاریابی درباره متعددی مطالعات
  .شود می پرداخته ،ها پژوهش ترین مرتبط
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  مطالعه مورد های پژوهش از آمده دست به نتایج صهخلا .1 نگاره
  مهمهای یافته پژوهشهدف پژوهشعنوان

عناصـــربـــینارتبـــاط بررســـی
 خریـــد و بازاریـــابی آمیختـــه

 یـک  و یک شرکت محصولات
ــا ــد ب ــر تأکی ــای ب ــار متغیره  رفت

 ]3[کننده مصرف

عناصرترینمهمبینارتباطارزیابیوبررسی
ــه ــولات آمیخت ــذایی محص ــد و غ ــن خری  ای

  عناصر این بندی رتبه نیز و محصولات

 خریـد  بـر  مؤثر عامل ترین مهمتبلیغات نحوه :پژوهش نتیجه
  .شد شناخته کنندگان مصرف

 همبســتگی ضــریب دو،ـ    کــای آزمــون :آمــاری آزمــون
  فریدمن آزمون و اسپیرمن

بـرتجاریتبلیغات تأثیر بررسی
 تصـمیم  در کننـده  مصرف رفتار

ــد ــولات خریــ ــ محصــ  وازملــ
  ]1[خانگی

تجـاریتبلیغـاتجایگـاهوتئوریـکتحلیل
ــه ــوان ب ــزار یــک  عن ــدیریت در کارآمــد اب  م

 در کننــده مصــرف رفتــار تحلیــل و بازاریــابی
 ســنجش و خــدمات و کالاهــا خریــد فرآینــد
 رفتـار  بـر  تجـاری  تبلیغات گذاریتأثیر میزان

 خریـد  تصـمیم  فرآینـد  در کننـدگان  مصـرف 
 کنندهمصرف

  .است تر پررنگ خرید مرحلهدر تبلیغ نقش :پژوهش نتیجه
  استیودنت تی :آماری آزمون

ــابی ــبز بازاریـ ــولاتسـ محصـ
 در بهداشــــــتی  و آرایشــــــی

  ]10[تایلند

سـبزبازاریـابیهایاستراتژیتحلیلوتجزیه
ــب شــرکت دو ــازار در رقی ــد ب  درک و تایلن

 ،کننــدگان مصــرف نظــر از مهــم مشخصــات
ــد هنگــام ــبز محصــولات خری  و آرایشــی س
 بـه  نسبت مشتریان نگرش ارزیابی و بهداشتی

 شرکت دو
  

 Body Shop کننـدگان مصـرف نظـر  از :پـژوهش  نتیجه
 پوسـت،  از محافظت فروشگاه، جو طبیعی، دهنده تشکیل مواد

 خریـد  تصـمیم  در حیوانـات  روی نشـدن  تسـت  و برنـد  تصویر
 Oriental شـرکت  کننـدگان  مصـرف  و دارند بالایی اهمیت

Princess ــنج ــیویژ پـ ــت گـ ــت، از محافظـ ــرد پوسـ  عملکـ
ــرای پرداختــی پــول ارزش دهنــده، تشــکیل مــواد محصــول،  ب
 مهـم  خریدشـان  تصـمیم  در را محصول بویی خوش و محصول

  .دانندمی
پرداختبهتمایل مفهومی مدل

 ییآمریکــا کننــدگان مصــرف
 تأییـد  چـوبی  محصـولات  برای
  ]21[محیطی شده

ــه ــدلارایـــ ــلمـــ ــهتمایـــ ــتبـــ پرداخـــ
 محصولات برای ییآمریکا کنندگان مصرف
  محیطی شده تأیید چوبی

 خریـد  به تمایل یی،آمریکاکنندگان مصرف :پژوهش نتیجه
 بـازار  یـک  تواننـد  مـی  و دارنـد  شـده  تأییـد  چـوبی  محصولات

  آیند حساب به معقول هدف

ــل ــرف تمایــ ــدگانمصــ کننــ
ــه ییآمریکــا ــرای پرداخــت ب  ب

 ]22[سبز برق

ــل ــاتحلی ــرایتقاض ــیب ــایویژگ ــته زیس
ــرق خــدمات حیطــیم  بازارهــای مســکونی ب

 آمریکادرشدهتمرکززدایی

 مبلـغ  پرداخـت  بـه  زیـادی هسـتند کـه    افـراد  :پژوهش نتیجه
 کمـــک آلـــودگی کـــاهش بـــه کـــه برقـــی بـــرای بیشـــتری

   .،تمایل دارندکندمی
ــه ــأثیرتجربــــــی مطالعــــ تــــ
 بـر  محیطی زیست های برچسب
  ]8[کنندگان مصرف

بـریمحیط ـزیستهایبرچسبتأثیربررسی
  کنندگان مصرف

 از درصـدی  ،شـد  مشـخص پـژوهش این در :پژوهش نتیجه
 .داننـد  می نامفهوم را محصولات های برچسب کنندگان مصرف
 کنندگانی مصرف که است ساخته روشنپژوهش  این همچنین
 سبز، محصولات کیفیت بودن تر پایین وجود با که دارند وجود
 زیسـت  اطلاعات جستجوی در اما خرند؛ می را محصولات این

  .هستند ها برچسب روی محیطی
  همبستگی :آماری آزمون

  
  پژوهش اهداف
 گیـری  تصـمیم  فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیخته عناصر تأثیر بررسی پژوهش اصلی هدف
  :است مدنظر زیر اهداف آن راستای در که بوده، کنندگان مصرف خرید

 سبز بازاریابی خصوص در کاربردی دانش توسعه -1
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ــه -2 ــرای علمــی شــواهد ارای ــأثیر ب ــابی ت ــد روی ســبز بازاری ــری تصــمیم فرآین ــد گی  خری

 کنندگان مصرف
 بازاریـابی  آمیخته عناصر از یک هر نسبی اهمیت تعیین و سبز بازاریابی آمیخته شناسایی -3

 کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند در سبز
 محیطـی  زیسـت  امـل عو بـه  توجـه  میـزان  نظـر  از کنندگان مصرف و مشتریان بندی طبقه -4

 محصولات
 

  پژوهش های سؤال
 کننـدگان  مصـرف  خریـد  گیـری  تصـمیم  فرآیند و سبز بازاریابی آمیخته عناصر بین آیا 

  دارد؟ وجود رابطه
 دارد؟ وجود درونی ارتباط سبز بازاریابی آمیخته عناصر بین آیا 

 
 پژوهش های فرضیه

 :دش تدوین زیر صورت به پژوهش یاه هفرضی ،پژوهش های سؤال به توجه با
 .دارد معناداری مثبت اثر کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند بر سبز محصول -1
 .دارد معناداری مثبت اثر کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند بر سبز قیمت -2
 .دارد معناداری مثبت اثر کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم فرآیند بر سبز ترفیع -3
  .دارد معناداری مثبت اثر کنندگان مصرف خرید گیری متصمی فرآیند بر سبز توزیع -4
 .دارد وجود معناداری رابطه سبز قیمت و سبز محصول بین -5
  .دارد وجود معناداری رابطه سبز ترفیع و سبز محصول بین -6
  .دارد وجود معناداری رابطه سبز توزیع و سبز محصول بین -7
  .دارد وجود معناداری رابطه سبز ترفیع و سبز قیمت بین -8
 .دارد وجود معناداری رابطه سبز توزیع و سبز قیمت ینب -9

 .دارد وجود معناداری رابطه سبز توزیع و سبز ترفیع بین  -10
 

  آماری ی جامعه
 کننـدگان  مصـرف   عنـوان  بـه  رشـت  شـهر  خـانوار  160064 حاضر، پژوهش آماری ی جامعه
  .هستند مصرف کم لامپ خانگی
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  ها داده آوری جمع و گیری نمونه روش

 از اسـتفاده  بـه  اقـدام  بـود،  محـدود  آمـاری  ی جامعه اعضای از گروه این تعداد که اج آن از
 استفاده با نمونه حجم و شده است جامعه بودن محدود حالت در نمونه حجم محاسبه روش

  :شد مشخص زیر فرمول از

 
ــه خصــوص در ــری نمون ــا، از گی ــه روش از خانواره ــری نمون ــ گی ــتفاده ای هخوش ــد، اس  ش
 شـرح  به رشت شهر شهرداری گانه سه مناطق در فراوانی اساس بر خانوارها ابتدا که طوری به

 منـاطق  ایـن  در خانوارهـا  تعـداد  نسـبی  فراوانـی  بـه  توجـه  بـا  سپس شده، بندی طبقه 2 نگاره
 سـه  منطقه در خیابان چهار و دو منطقه در خیابان شش یک، منطقه در خیابان چهار گانه، سه

 بـدین  تـا  شـده اسـت؛   هـا  خیابـان  این خانوارهای بین تصادفی گیری نمونه به اقدام و انتخاب
 شـده،  محاسـبه  نمونـه  تعـداد  به دستیابی از اطمینان جهت .شود انتخاب همگنی نمونه طریق
 و تجزیـه  مـورد  و شـد  اسـتخراج  اسـتناد  قابـل  پرسشـنامه  400 پرسشنامه، 450 توزیع از پس

  .گرفت قرار تحلیل
  رشت شهر گانه سه مناطق خانوارهای از گروهی گیری نهنمو فراوانی توزیع .2 نگاره

 نسبی فراوانی خانوار تعداد شهرداری منطقه ردیف
  نمونه از سهم

)400 = n(  
 116 %29 46499 یکمنطقه 1

  168  %42 66955 دومنطقه 2
  116  %29 46610 سهمنطقه 3

 400 %100 160064 مجموع

 در و بـوده  سـؤال  دو و سـی  و بخـش  پـنج  لشـام  پـژوهش  این برای شده طراحی پرسشنامه
 .اسـت  شـده  اسـتفاده  )زیـاد  بسیار تا کم بسیار از( لیکرت امتیازی پنج مقیاس از آن طراحی
 خریـد  گیـری  تصـمیم  فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  بـه  مربـوط  اول بخش چهار

 تیشـناخ  جمعیـت  هـای  ویژگـی  اساس بر پنجم بخش و مصرف کم لامپ کنندگان مصرف
 شـده  آورده اختصـار  بـه  اول بخـش  بـه  مربـوط  های سؤال متغیرهای 3 نگاره در .است بوده
  .است
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  مصرف کم لامپ سبز بازاریابی آمیخته به مربوط متغیرهای .3 نگاره

ف
 مربوطه سؤالات سبز بازاریابی آمیخته عناصرردی

 سبز محصول های ویژگی 1

چشمکمترخستگی-1
 اندازه تنوع -2
 متنوع های رنگ -3
 انرژی مصرف در جویی رفهص -4
 بودن تعمیر قابل -5
 تر طولانی عمر -6
  نامه ضمانت داشتن -7
 آن بندی بسته و مصرف کم لامپ بودن بازیافت قابل -8
 بندی بسته روی بودن بازیافت قابل های نشانه و معلای وجود -9

 بندی بسته روی شده درج اطلاعات -10
  )A,B,C,D( انرژی برچسب وجود -11
 طیمحیزیستاستانداردهایوجود -12

 سبز قیمت های ویژگی 2
مناسبقیمت-13
 ای رشته های لامپ مصرفی های هزینه بودن بالا -14
 اییارانههایقیمت -15

 سبز ترفیع های ویژگی 3

 تلویزیونیرسانیاطلاعوتبلیغات-16
 مجلات و ها روزنامهرسانی  اطلاع و تبلیغات -17
 کاتالوگ و بروشور طریق ازرسانی  اطلاع و تبلیغات -18
 تبلیغات طریق از مصرف یحصح الگوی آموزش -19
 مصرف صحیح الگوی آموزش از مالی حمایت -20
  جویی صرفه مورد در ها رسانه دهنده آگاهی تبلیغات -21
 ها شایعه و ها تفاهم سوء رفع برای درست تبلیغ -22
  حضوری فروش -23
 کنندگان مصرف با حضوری فروشندگان ارتباط برقراری توانایی -24
 محصول مورد در حضوری فروشندگان کافی اطلاعات داشتن -25
 سایت وب و اینترنت الکترونیک، پست طریق از فروش -26
 ها کنفرانسوهانمایشگاهدرمعرفی -27

 سبز توزیع های ویژگی 4

 ها سوپرمارکتدرمحصولبودندسترسدر-28
 ها الکتریکی در محصول بودن دسترس در -29
 کالا بازیافت برای امکاناتی و ها مکان بودن دسترس در -30
 کالا تعمیر برای هایی مکان بودن دسترس در -31
 کشور داخل در شده تولیدهایلامپبودندسترسدر -32

  
  پژوهش پایایی و روایی
 هـا،  دانشـگاه  اندااسـت  از تعـدادی  توسـط  ،پـژوهش  ایـن  در شـده  طراحـی  پرسشـنامه  اعتبار

 پس نیز آن پایایی گرفت؛ قرار تأیید مورد بازاریابی مدیریت نامتخصص و ارشد کارشناسان
  .شد تأیید %93 کرونباخ آلفای با ،آماری ی نمونه خانوار 30 ینب توزیع از
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 فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  گیـری  اندازه برای آماری مدل ساخت
  کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم
 فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  بررسـی  بـرای  سؤال 32 از شد اشاره که طور همان

  اسـتفاده  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  عنصر چهار قالب در ،کنندگان فمصر خرید گیری تصمیم
  

  
  ضرایب شده استاندارد مقادیر با ها داده از شده استخراج آماری مدل .3 نمودار
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 LISREL 8.54 افـزار  نـرم  و سـاختاری  معـادلات  روش از مـدل  سـاخت  بـرای  .است شده
 هـای  داده بـرای  شـده  بـرازش  مـدل  بهترین ،دهد می نشان ها تحلیل نتیجه .ه استدش استفاده
 شـده  داده نشـان  3نمـودار  در که است ساختاری معادلات دوم مرتبه مدل شده، آوری جمع
  .است
 از ای همجموع ـ به باید مدل کلی برازش درباره گیری نتیجه برای ساختاری معادلات مدل در

 برده، نام های شاخص لحاظ از پژوهش این مدل ، 4 نگاره به توجه با .نمود توجه ها شاخص
 لحاظ از مدل، کرد گیری نتیجه توان می ، 5 نگاره به توجه با و دارد قرار مناسبی وضعیت در

 کلیـه  ،دهـد  مـی  نشـان  شـده  استاندارد ضرایب و معناداری اعداد و است خوبی مدل برازش
  .شود می تأیید پژوهش های فرضیه

  دوم بهمرت ساختاری معادلات مدل کلی برازش ارزیابی .4 نگاره
  P  GFI  CFI  NFI  NNFI  IFI  RMSEA    ها شاخص

  10/0  92/0  92/0  90/0 92/0 73/0 0000/0 53/2386  مقدار

  مدل معناداری اعداد و استاندارد ضرایب .5 نگاره

ضرایب  مسیر
  استاندارد

 اعداد
  معناداری

  نتیجه
  )فرضیه رد یا تأیید(

خریدگیریتصمیمفرآیندبرسبزمحصولمعنادار مثبت اثر
  تأیید  36/6  85/0 )اولفرضیه(کننده مصرف

خریـدگیـریتصـمیمفرآیندبرسبزقیمتمعنادار مثبت اثر
 )دومفرضیه(کننده مصرف

  تأیید  28/8  71/0
خریـدگیـریتصـمیمفرآینـدبرسبزترفیعمعنادار مثبت اثر

 )سومفرضیه(کننده مصرف
  تأیید  82/6  90/0

خریـدگیـریتصـمیمفرآیندبرسبزتوزیعمعنادار مثبت اثر
 )چهارمفرضیه(کننده مصرف

  تأیید  25/9  84/0

  تأیید  91/9 57/0  )پنجم فرضیه( سبز قیمت و سبز محصول بین معنادار رابطه

  تأیید  58/27 76/0  )ششم فرضیه( سبز ترفیع و سبز محصول بین معنادار رابطه

  تأیید  51/23 74/0  )فتمه فرضیه( سبز توزیع و سبز محصول بین معنادار رابطه

  تأیید  94/12 68/0  )هشتم فرضیه( سبز ترفیع و سبز قیمت بین معنادار رابطه

  تأیید  94/8 54/0  )نهم فرضیه( سبز توزیع و سبز قیمت بین معنادار رابطه

  تأیید  35/23 75/0  )دهم فرضیه( سبز توزیع و سبز ترفیع بین معنادار رابطه
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  گیری نتیجه

 فرآینـد  بـر  سـبز  بازاریـابی  آمیختـه  عناصـر  تمامی ،شد مشخصپژوهش  های هفرضی تأیید با
 تـأثیر  بیشترین و است مؤثر مصرف، کم لامپ خانگی کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم

 سـبز  بازاریـابی  هـای  آمیختـه  عناصـر  بـین  کـه  شـد  مشخص همچنین .است سبز ترفیع آن از
 داری امعن ـ سـطح  در سـبز  بازاریابی یختهآم عناصر بین رابطه و دارد وجود مستقیم همبستگی
 وجـود  سـبز  ترفیـع  و سـبز  محصـول  بین همبستگی بیشترین و گرفته قرار تأیید مورد مناسبی
  .است داشته
 بـا  بررسـی  مـورد  نمونـه  در .اسـت  تأمـل  قابـل  زیر جنبی نتایج اصلی، نتایج کسب بر علاوه

 لامــپ خریــد معــرض در زنــان از بیشــتر مــردان ،شــد مشــخص هــا پاســخ فراوانــی محاســبه
 مـردان  را درصـد  70 و زنـان  را یـان گو پاسـخ  درصـد  30 کـه  ای گونه به ،هستند مصرف کم

 بـیش  زنـان  خرید تصمیم بر سبز بازاریابی آمیخته که شد مشخص همچنین .اند داده تشکیل
 هـای  پاسـخ  پرسشـنامه  های سؤال به هایشان پاسخ فراوانی محاسبه با ؛ زیرادارد تأثیر مردان از

   .است بوده درصد 72 مردان و درصد 74 زنان متوسط بالای و متوسط
 خریـد  تصـمیم  در بیشـتری  تـأثیر  سبز بازاریابی آمیخته افراد، تحصیلات سطح رفتن بالاتر با

 فراوانـی  دیـپلم  زیـر  تحصـیلات  بـا  افـراد  در کـه  ای گونـه  بـه  اسـت  داشـته  کنندگان مصرف
 در درصـد،  72 دیـپلم  تحصـیلات  بـا  افراد در درصد، 66 متوسط بالای و متوسط های پاسخ
 درصـد  78 و 76 ارشـد  کارشناسـی  و کارشناسـی  درصـد،  75 دیپلم فوق تحصیلات با افراد
  .است بوده

 بازاریـابی  آمیختـه  تـأثیر  تومان هزار 300 از کمتر درآمد سطح با دهندگان پاسخ درصد 68
 سـطح  در .اند داشته اظهار طمتوس بالای و متوسط را خریدشان گیری تصمیم فرآیند بر سبز

 خریــد تصــمیم بــر ســبز بازاریــابی آمیختــه تــأثیر تومــان، هــزار 600 تــا 300 درآمــد
 شـان  متوسـط  بـالای  و متوسط های پاسخ و دیگر درآمدی سطوح از بیش کنندگان مصرف
 هـای  پاسـخ  درصد 67 نیز تومان هزار 600 بالای درآمدی گروه .است بوده درصد 78 برابر

  .اند داشته متوسط لایبا و متوسط
 آمیختـه  ،شـد  مشـخص  پرسشـنامه  در شـده  بندی طبقه سنی های گروه برای مشابهی طریق به

 سـال  50 تـا  40 و 40 تـا  30 سـنی  گـروه  کننـدگان  مصـرف  خریـد  تصـمیم  بر سبز بازاریابی
  .است داشته را تأثیر کمترین سال 50 بالای سنی گروه در و تأثیر بیشترین
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  :دشو می ارایه مندان علاقه برای کاربردی اییپیشنهاده پایان، در

 .سبز محصول ترفیع و تلویزیونی دهنده آگاهی تبلیغات از بیشتر استفاده -1
 ایـن  دررسـانی   اطـلاع  و مصـرف  کم لامپ بازیافت و آوری جمع جهت در تلاش -2

 .زمینه
 .ای یارانه های لامپ توزیع دربارهرسانی  اطلاع و تبلیغات -3
 بیشتر افزایش جهت در تلاش و مصرف کم لامپ نوردهی میزان و کیفیت ارتقای -4

 .آن عمر طول
 .دیگر محیطی زیست ایزوهای و 14000 ایزو رهنمودهای از استفاده -5
 .آن کیفیت ارتقای و مصرف کم لامپ قیمت کاهش راستای در وقفه بی تلاش -6
 کـالای  عرضـه  بـرای  سـبز  توزیع راستای در علمی دستاوردهای آخرین از استفاده -7

 .سبز
 کننـدگان  عرضـه  بـرای  آن مزایـای  و سبز بازاریابی زمینه در لازم های همطالع انجام -8

 .سبز خدمات و کالاها
 تولیـد،  طراحـی،  جهـت  روز  تکنولـوژی  و امکانـات  و هـا  تـلاش  تمـامی  از استفاده -9

 .مناسب توزیع و ترفیع گذاری، قیمت
 بـازار  جـذب  بـرای  سـبز  بازاریابی آمیخته از مناسب استفاده و هدف بازار شناسایی -10

  .هدف
 سـاختار  طراحـی  و سبز بازاریابی دپارتمان ایجاد و زیست محیط به ها سازمان توجه -11

  .آن برای مناسب امکانات و منابع بسیج و
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   منابع

 تصـمیم  در کننـده  مصـرف  رفتار بر تجاری تبلیغات تأثیر بررسی .)1384(علی اسدالهی -1
 .بهشتی شهید دانشگاه ارشد، شناسیکار نامه پایان خانگی، لوازم محصولات خرید

 سوی به راهی سبز بازاریابی .)1385( کاظم علی شیخیان ،علی فتحی ،...ا حبیب دعایی -2
 .173 شماره هفدهم، سال تدبیر، ،پایدار رقابت

 محصولات خرید و بازاریابی آمیخته عناصر بین ارتباط بررسی .)1383( جمشید سالار -3
 ارشـد،  کارشناسـی  نامـه  پایـان  مصـرف،  رفتار رهایمتغی بر تأکید با یک و یک شرکت
 .تهران دانشگاه

 بهمـن،  پارسـائیان،  ترجمـه  ،بازاریـابی  اصـول  .)1386( گـری  آرمسترانگ ،کاتلرفیلیپ -4
  .دوم جلد نو، جهان انتشارات :تهران هشتم، چاپ

 خـانگی  لوازم خرید فرایند در کننده مصرف اشتیاق بر مؤثر عوامل .)1385( احد نظری -5
 .بهشتی شهید دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه پایان تهران، شهرستان در برقی
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