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Abstract 
In the new century, consumer concerns about environmental accountability, which 
are also aligned with environmental laws, have pushed a growing number of 
companies to design and create environmentally friendly programs. Accordingly, 
this study examines how to implement a green marketing mix to sell a product and 
stay in the market. Based on this, a sample of 90 investment marketing specialists in 
the field of green marketing in the field of energy was randomly selected and 
examined according to the volume of each category. The conceptual model of the 
research was designed based on the combined theoretical studies of green marketing 
and consumer intention and based on it, questionnaires were designed and the 
desired data were collected. The results show that in order to research the objectives 
of the research, the following items should be considered in such a way that they can 
compete with similar types: the use of recyclable materials to produce the product to 
reduce environmental damage, the introduction and presentation of environmentally 
friendly energy in exhibitions, conferences and seminars, the use of update 
transportation system to distribute products in the market to do less harm to the 
environment, appropriate pricing of green products. 
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 خریداران قصد ارزیابی منظور به سبز بازاریابی آمیخته مدل ارائه
  انرژی حوزه در

 آوینده محمدعلی
 اسلامم،،  آزاد دانشگاه ، حسابداری و مدیریت دانشکده دکتری، دانشجوی

 ایران رودهن، واحد
  

  تبریزیان بیتا
 واحلاد  اسلامم،،  آزاد دانشلاگاه  ، حسابداری و مدیریت دانشکده استادیار،

 ایران رودهن،
  

 ایران رودهن، واحد اسمم،، آزاد دانشگاه ریاض،، و آمار دانشکده استادیار، خوان سفیده تیموریان مریم

 چکیده
 محیطی زیست قوانین با که محیطی زیست پاسخگویی برابر در کنندگان مصرف های دغدغه جدید قرن در
 دوستانه زیست محیط های برنامه ایجاد و طراحی منظور به را ها شرکت رشد به رو تعداد شده، راستا هم نیز

 برای سبز بازاریابی آمیخته کردن پیاده چگونگی تحقیق این اساس همین بر است. داده قرار فشار تحت
 از نفر 90 بر مشتمل ای نمونه اساس، این بر کند. می بررسی را بازار در ماندن باقی و محصول فروش

 با متناسب ای طبقه تصادفی شیوه به انرژی حوزه در سبز بازاریابی حوزه در گذاری سرمایه جذب متخصص
 آمیخته نظری مطالعات مبنای بر تحقیق مفهومی مدل شدند. بررسی و گردیده انتخاب طبقه، هر حجم

 های داده و گردیده طراحی هایی پرسشنامه آن، مبنای بر و طراحی کننده، مصرف خرید قصد و سبز بازاریابی
 از مواردی بایستی پژوهش اهداف تحقیق جهت دهد می نشان پژوهش نتایج گردید. آوری جمع نظر مورد
 محیط به رساندن آسیب کمتر برای محصول تولید جهت در مجدد بازیافت قابلیت با مواد از استفاده قبیل:

 از استفاده ها، همایش و ها کنفرانس ها، نمایشگاه در زیست محیط دوستدار های انرژی ارائه و معرفی زیست،
 زیست، محیط به کمتر رساندن آسیب جهت بازار در محصولات توزیع برای بروز نقل و حمل سیستم
 شود. گرفته نظر در باشند، مشابه انواع با رقابت قابل که ای گونه به سبز، محصولات مناسب گذاری قیمت

 بازاریابی آمیخته انرژی، سبز، بازاریابی زیست، محیط سبز، محصولات ها: کلیدواژه

  JEL: Q41 , Q31 , M31 بندی طبقه
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 مقدمه .1
 ایبر ساسیا یهارفاکتو از یکی و دهبو توسعه لحا در یهارکشو همرز در انیرا که نجاآ از

 حوزه در شدن جهانی» نمودهای ترین اصلی از یکی خارجی مستقیم گذاری سرمایه
 بر ها دولت و اقتصاددانان عمد امروزه (.12 :2021 ،1همکاران و لئو) است «گذاری سرمایه
 ویژه به موضوع این آنها دید از دارند. فراوان کیدأت خارجی گذاری سرمایه حیاتی اهمیت

 اهمیت اقتصادی توسعه و رشد های جریان گیری شکل برای توسعه، حال در کشورهای در
  (.1150:2011 ،2همکاران و )گرونینگ دارد زیادی بسیار

 شکاف رفع اقتصادی، توسعه و رشد در مهمی عامل خارجی مستقیم گذاری سرمایه
 محسوب مدیریتی نوین های شیوه و فنی دانش تکنولوژی، انتقال گذاری، سرمایه و انداز پس
 خارجی مستقیم گذاری سرمایه مطالعات، براساس (.15 :2021 ،3همکاران و )چن شود. می
 اقتصادی، رشد لازم، های زیرساخت سرمایه، بازگشت نرخ قبیل از عواملی تابع

 وضعیت خارجی، بدهی ارز، نرخ تورم، انسانی، سرمایه طبیعی، منابع داخلی، گذاری سرمایه
 داخلی ناخالص تولید به دولت مخارج نسبت و بازار حقوق بازار، اندازه دولت، مالی

 (.237:2019 ،4همکاران و )ظفر باشد می

 است لازم که شود می تعریف گونه این عموماً خارجی مستقیم گذاری سرمایه ایران در
 سود در ریسک پذیرش و مالی مسئولیت قبول با و باشد داشته حضور خارجی گذار سرمایه

 این به باشد، داشته دست در مستقیماً نیز را تولیدی واحد ادارة و کنترل احتمالاً زیان، و
  دارد. مؤثر نقش تولیدی های فعالیت اجرای در مستقیم طور هب گذار سرمایه ترتیب

 گذاری سرمایه ـ اروپا و آمریکا در مالی بحران آغاز از قبل ـ گذشته سال 15 طول در
 و )ژانگ است داشته رشد درصد 400 از بیش جهانی اقتصاد در خارجی مستقیم

 گذاری سرمایه با خود ادغام جهانی اقتصاد کننده تنظیم نیروهای (.21:2021 ،5همکاران
 های فرصت به بخشیدن تنوع ها، ریسک کاهش راستای در را خارجی مستقیم
 خود سرمایه بهتر تخصیص و کار و کسب برای سرمایه های هزینه کاهش گذاری، سرمایه

 مستقیم گذاری سرمایه ویژگی ترین مهم (.412:2017 ،6همکاران و )اسراری اند کرده آغاز

                                                      
1. Luo, et al. 

2 .Groening, et al. 

3. Chen, et al 

4. Zafar, et al 

5. Zhang, et al. 

6. Asrari, et al. 
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 کلاسیک رقابتی الگوی آن در که جایی است، صنایع در آن برجسته نقش خارجی
 (.61:2011 ،1)لووندال است )پوشش( جامه ترین نامناسب

 گذاری سرمایه جذب زمینه در را خود سهم آن وسیله به توان می که راههایی از یکی
 فنون و تکنیک از استفاده داد، افزایش گذاری سرمایه نوع این هدفمندسازی و خارجی

  (931:2019 ،2همکاران و )هان است. المللی بین بازاریابی ویژه به بازاریابی
 از ها گروه و افراد آن وسیله هب که شود می تعریف اجتماعی ـ مدیریتی فرایندی بازاریابی

 کنند می اقدام خود های خواسته و نیازها تأمین امر به یکدیگر، با کالا مبادله و تولید طریق
 کشور چند بین و جهانی سطح در یندآفر این که زمانی .(3،131:2020همکاران و )شن
 از کامل جدایی در کشوری هیچ امرزه شود، می نامیده المللی بین بازاریابی پذیرد، انجام

 اقتصادی، منابع .(20:2021 ،4همکاران و )واسیلیوا کند. نمی زندگی دیگر کشورهای
 دارد دیگر کشورهای اقتصاد به نسبی بستگی کشور، یک افراد زندگی سطح و تکنولوژی

 و مرتبط یکدیگر به تکنولوژی و سرمایه خدمات، کالاها، از ای پیچیده چرخه وسیله به که
 را شرکت یک تواند می چرخه این و دارند جهانی کار و کسب رشد در ای العاده فوق نقش

 به دسترسی تر، ارزان تولید امکانات بهتر، بازاریابی های کانال جدید، بازارهای با
 (.11:2011 ،5)کیم کند. آشنا بهتر مالی مینأت و ها مهارت محصولات، جدید، های فناوری

 کننده تعیین بسیار سرمایه جذب در المللی بین بازاریابی نقش کشورها برای رو همین از
 سود و موفقیت به نماید، بهتری استفاده فرایند این ابزارهای از که کشوری هر و است

  (.12:2011 ،6همکاران و )گیپ یابد می دست نیز بیشتری

 و است المللی بین سرمایه انتقال او ای عمده شکل که7 خارجی مستقیم گذاری سرمایه
 اقتصاد یکپارچگی افزایش نتایج از یکی عنوان به ای ملاحظه قابل طور به گذشته دهه طی

 حتی جهان، اقتصادی بحران رغم علی گذاری سرمایه نوع این است. یافته افزایش جهانی
 و )افیوم است. یافته افزایش کالا تجارت و جهان داخلی ناخالص تولید از تر سریع

 برای حساب هنوز یافته توسعه کشورهای بین طرفه دو جریان (.12:2019 ،1همکاران

                                                      
1. Loewendahl 

2. Han, et al. 

3 .Shen, et al. 

4. Vasylieva, et al 

5. Kim 

6. Geap, et al. 

7. Foreign Direct Investment (FDI) 

8. Effiom, et al. 
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 مستقیم گذاری سرمایه جریان کل از درصد 10 حدود دارایی، تجارت بخش بزرگترین
 افزون (.17:2019 ،1)بویکی است. کرده گذاری سرمایه یافته توسعه کشورهای بین خارجی

 هشت طی در توسعه، حال در کشورهای در خارجی مستقیم گذاری سرمایه سهم این، بر
 یافته کاهش خارجی، مستقیم گذاری سرمایه سهام کل از درصد یک میزان به گذشته سال

  (.15:2021 ،2همکاران و )رحمان است.

 عوامل حد چه تا که الؤس این به نتایج و تجربی های یافته کمک به پژوهش این در
 داده پاسخ دارد،تأثیر  خارجی مستقیم گذاری سرمایه جذب در پذیری ریسک و سیاسی

 جذب افزایش برای المللی بین بازاریابی های تکنیک و اصول اساس بر همچنین شود. می
 بررسی به تحقیق این در رو، این از گردد. می هئارا هایی روش گذاری سرمایه از نوع این

 الگوی یک در متفاوت های سال طول در ایران اسلامی جمهوری های داده از ای مجموعه
  شود. می پرداخته همجوار کشورهای خصوص به متفاوت، کشور چندین با ترکیبی

 و مصرف تولید، برای پایدار و منصفانه روشی یافتن بشر، اصلی چالش جدید قرن در
 زیست پاسخگویی برابر در گذران سرمایه های دغدغه میان این در است. کردن زندگی
 به را ها شرکت رشد به رو تعداد شده، راستا هم نیز محیطی زیست قوانین با که محیطی
 است. داده قرار فشار تحت دوستانه زیست محیط های برنامه ایجاد و طراحی منظور

 برای جدید جنبشی زمین، روز در ،1970 سال در (.10:2020 ،3همکاران و )وکمیروویچ
 از ناشی خطرهای درباره افراد به دادن آموزش برای که آمد وجود به زیست محیط حفظ

 لهئمس به ای علاقه مردم بیشتر زمان، آن در بدهد. وسیع سطح در هایی آموزش آلودگی،
 به مردم آمریکا سراسر در زمین روز در 1990 سال در ولی نداشتند. زیست محیط حفظ

 به چنین شد. منتشر ها روزنامه و مشهور های مجله در هایی مقاله و کردند توجه موضوع این
 که آمد وجود به زمین دهه برای آغاز نقطه یک عنوان به روز آن که رسد می نظر

 و )کانکایا شدند. جهانی و ای توده نیروهای دارای زیست محیط حفظ طرفداران
 است، نامحدود بشر های خواسته و بوده محدود منابع که جاآن از (.23:2019 ،4همکاران

 طور به را منابع سازمانی، اهداف به دستیابی در نقصان بدون که است مهم بازاریابان برای
 در بازاریابان به که است بازاریابی استراتژی یک سبز بازاریابی رسانند. مصرف به کارآمد

                                                      
1. Boiki 

2. Rehman, et al. 

3. Vukmirović, et al. 
4. Çankaya, et al. 
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 قابل مزایای ایجاد طریق از بازاریابی، نوع این کند. می کمک هدف این به دستیابی
 زیست محیط از دارد را آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی زیست تشخیص
 منفیتأثیرات  باید ها شرکت رو این از (.11:2019 ،1)گولدال کند. می حمایت
 قابل طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تأمین توزیع، تولید، در را خود محیطی زیست

 سرسختانه تقاضای و قوانین وسیله به صورت این غیر در دهند. کاهش توجهی
 بهترین بنابراین (.694:2017 ،2همکاران و )ایرانی شد. خواهند رانده عقب به گذران سرمایه

 محیطی زیست اعتبار مورد در مشروح اطلاعات ارائه بازاریابان برای استراتژی
 با باید شرکت راستا این در (.2321:2020 ،3)صفایی است. گذران سرمایه به محصولاتشان

 را گذران سرمایه نظر نموده خود های فعالیت نمودن سبز زمینه در که اقداماتی رسانی اطلاع
 مبادله طریق از ها گروه افراد که است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی نماید. جلب

 بر منفی آثار که اخلاقی روش طریق از را خود خواسته و نیاز ها، آن ارزش و محصولات
 «پولونسکی» گفته به دیگر، عبارت به کنند. می برآورده کند، حداقل را زیست محیط

 منظور به مبادلات تسهیل و ایجاد برای که است هایی فعالیت تمام شامل سبز بازاریابی
 و نیازها ارضای این که طوری به شود می طراحی بشری های خواسته و نیازها ارضای
 و )تایوو باشند. داشته را زیست محیط روی مخرب و مضر آثار حداقل ها، خواسته

 جهت در که اقداماتی پیامد تبلیغ با دونالد مک شرکت مثال برای (.9:2011 ،4همکاران
 خود های فعالیت نمودن سبز داده، انجام بازاریابی های فعالیت حین در اتلاف میزان کاهش

 دیگر سوی از (.215:2019 ،5همکاران و رکه )اوکه است رسانده گذران سرمایه اطلاع به را
 حال در روز به روز هستند، مواجه ها آن با مردم که محیطی زیست مشکلات که آنجا از

 ،6همکاران و )خان یابد. ارتقاء ها آن محیطی زیست آگاهی باید است، افزایش
1071:2019) (2019, p.1071.) اطلاعات نیازمند آگاهانه خرید برای گذران سرمایه زیرا 

 هنگام در سبز های ویژگی و معیارها کارگیری به از مانع تواند می اطلاعات فقدان و هستند
 (.161:2011 ،7همکاران و اوفک) گردد. خریدشان به تصمیم

                                                      
1. Guldal 

2. Irani, et al. 

3. Safaei 

4. Taiwo, et al. 

5. Okereke, et al. 

6. Khan, et al. 

7. Ofek, et al. 
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 است. رشد حال در روز به روز آن حفظ های دغدغه و زیست محیط امروز دنیای در
 محیط بردن بین از برای ای بازدارنده قانونی لحاظ از که دارد وجود عواملی راستا این در

 زیست محیط مدیریت به مربوط که 14000 ایزو 1992 سال در مثال برای است، زیست
 ،14013 ،14012 ،14011 ،14010 ،14004 ،14001 ایزو شامل که شد تصویب باشد می

 برای تولیدی های شرکت رو این از (.7:2020 ،1)ئی باشد می 14040 ،14030 ،14020
 ةدغدغ هم گذران سرمایه طرفی از کنند. رعایت را استانداردها این باید خود بازار حفظ
 اثرات کمترین که روند می محصولاتی خرید سمت به بنابراین دارند را زیست محیط آینده
 بازاریابی آمیخته کردن پیاده چگونگی تحقیق این اساس همین بر دارد. را محیط بر منفی
 دیدگاه همچنین و کند می بررسی را بازار در ماندن باقی و محصول فروش برای سبز

 جهت در آن از و داده تشخیص زیست محیط به نسبت را انرژی محصولات گذران سرمایه
 کنیم. استفاده محصولات فروش افزایش

 قابل غیر نیازهای علت به خود که است انرژی حوزه در پژوهش این توجه و کیدأت
 در بلکه ایران در تنها نه گذاری سرمایه های حوزه ترین ریسک کم جزء انرژی بحث در تغییر

 شود. می محسوب جهان
 ندرو نشد کند باعث انمیز چه به و ملیاعو چه که عموضو ینا سیربر حاضر لحا در
 بجذ نظیر مالی تأمین منابع و اربزا ردمو در خصوص به صنعت ینا پیشرفت و توسعه
 ها تحلیل ینا سیلهو به انبتو تا یابد می همیتا ربسیا ،ندا هشد جیرخا مستقیم اریگذ سرمایه

 به فعلی ضعیتو دادن دبهبو و ها موقعیت فتر رهد از یجلوگیر ضمن ،حاصله نتایج و
 د.بر را دهستفاا بهترین دموجو یها پتانسیل از یگرد رتعبا به و یافته ستد توسعه و پیشرفت
 به سپس و داده یشافزا ها بخش یگرد و مینهز ینا در را دخو نشدا و تطلاعاا همچنین

 یها موفقیت به مالی و یابیزاربا مباحث هویژ به مدیریتی روز به و رنمد یهااربزا سیلهو
 سید.ر تژیکاسترا یها بخش خصوصاً مختلف یها بخش در بیشتر

 پژوهش نظری مبانی .2
 سبز بازاریابی .1-2

 نظر مورد سبز معیارهای دادن قرار نظر مد بر علاوه محصولات طراحی هنگام به ها سازمان
 بازارهای در محصولات این که متفاوتی اثرات و ها نقش به بایست می کنندگان، مصرف

                                                      
1. Yi 
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 و کننده پاك محصولات مانند بازارها برخی در نمایند. توجه نیز، کرد خواهند ایفا مختلف
 صورت محیطی زیست های چالش به پاسخ در که تغییرات میزان کاغذی محصولات

 کامپیوتر، و مالی خدمات مانند دیگر بازارهای برخی در اما است، گسترده بسیار گیرد می
 لحاظ از محصولات نسبی عملکرد درك و گیری اندازه است. محدودتر حدی تا تغییر

 محصول یک خوب عملکرد است ممکن بازاریابی در زیرا دارد، اهمیت نیز محیطی زیست
 تواند می ضعیف عملکرد مسلماً اما نشود، رقابتی مزیت کسب به منجر خاص بازاری در

 تحلیل و تجزیه درنتیجه شود. رقابتی ضعف به منجر و ندک ایجاد استراتژیک خطر یک
تأثیر  بسیاری عوامل از که دلیل بدان محصولات، محیطی زیست عملکرد بعدیچند
 و 1)هورواس است الزامی باشد، می رقبا محصولات با مستقیمی ارتباط در و پذیرد می

 به بلکه ی،حیات موضوعی عنوان به تنها نه سبز مصرف رو این از (.631:2011 همکاران،
 توجه خوردر کند، می منعکس را اجتماعی های ارزش تغییرات که مدتبلند روندی عنوان
 (.915:2019 همکاران، و 2)سودیک است

 با افراد چگونه که است این مطالعه اقتصاد گردد. میبر اقتصاد به بودن سبز اصلی دلیل
 ادبیات که وقتی کنند. ارضا را نامحدود های خواسته دارند سعی محدود منابع به توجه

 توسط سبز بازاریابی های فعالیت افزایش برای دلیل چندین شود می بررسی بازاریابی
 شود. بیان ها آن از تعدادی که است این بر سعی اینجا در که شده ذکر بسیاری های شرکت

 همکاران، و 3)سانگ دهد رخ بیرونی یا و درونی فشارهای نتیجهدر تواند می بودن سبز
21:2019.) 

 :سبز محصول
 و محیطی زیست عملکرد که شود می اطلاق محصول یک به هنگامی سبز اصطلاح
 توجهی قابل طرز به رقیب کالاهای سایر با مقایسه در دفع و استفاده تولید، در آن اجتماعی

 محصولی سبز محصول دیگر عبارتی به (.176:2019 همکاران، و 4)اوان باشد یافته بهبود
 بالقوه طور به که است عناصری حاوی همچنین و نرسانده زیان زیست محیط به که است
 اکولوژیکی های هدف (.11:2021 همکاران، و 5)راجشری نیستند مضر زیست محیط برای

                                                      
1. Horváth 

2. Sodiq 

3. Song 

4. Awan 

5. Rajshree 



 07 |آوینده و همکاران  | انرژی حوزه در خریداران قصد ارزیابی منظور به سبز بازاریابی آمیخته مدل ارائه

 کمیاب منابع بقای افزایش و آلودگی و منابع مصرف کاهش به محصولات طراحی در
 و منابع یا و انرژی حفظ با طبیعی محیط بهبود و حفظ به سبز محصول شود. می منجر

 عبارتی به کند. می کمک ضایعات و آلودگی سمی، مواد از استفاده حذف یا کاهش
 از و آورد می وارد زیست محیط به کمتری ضرر که است محصولی سبز، محصول

 آید می دست به کاهش و بازیافت مجدد، استفاده مجدد، تولید نوسازی، تعمیر، های روش
 (. 610:2019 همکاران، و 1)روآن

 سبز قیمت .2-2
 حساسیت بین که ای گونه به سبز کالاهای برای قیمت تنظیم را سبز قیمت جی و چیس

 با سازگار کالای برای بیشتر هزینه پرداخت به او تمایل و هزینه به نسبت کننده مصرف
  (.111:2019 همکاران، و 2)چو اند کرده تعریف کند ایجاد تعادل زیست محیط

 :سبز ترفیع
 زیست اقدامات و سبز محصولات با رابطه در واقعی اطلاعات انتقال معنای به سبز ترفیع

 هدف سه از یکی سبز ترفیع در بازاریابان است. هدف کنندگان مصرف به شرکت محیطی
 کنند: می دنبال را زیر کلیدی

 همچنین و جدید سبز محصول یک تولید از هدف کنندگان مصرف کردن آگاه .1
 محصول. آن دوستانه زیست محیط مزایای

 ها آن ادراك تغییر طریق از سبز محصول یک از استفاده به کنندگان مصرف ترغیب .2
 محصول. آن مزایای از ها آن کردن آگاه و محصول آن کارکردهای با رابطه در

 نیز و خاص سبز محصول یک به ها آن نیاز با رابطه در کنندگان مصرف یادآوری .3
 (.444:2011 همکاران، و 3)هان محصول آن تهیه چگونگی

 سبز توزیع .3-2
 محیط درونی، بعد از منظور بیرونی. و درونی بعد گیرد: می بردر را بعد دو سبز توزیع

 داخلی فرآیندهای در محیطی زیست لئمسا رعایت بر علاوه باید که است شرکت داخلی

                                                      
1. Ruan 

2. Chu 

3. Hahn 
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 مدیران که باشد ای گونه به نظر، مورد کالای با داخلی فضای طراحی بین تناسب و شرکت
 خوب برخورد برای نیز مشتریان آن طبع به و کنند آرامش احساس آن در کارکنان و

 که ای عرضه های مکان به نیز خارجی بعد از شوند. جذب آن به دلنشین فضای و کارکنان
 تدارکات مباحث کند. می اشاره باشد، داشته همراه به زیست محیط برای را آسیب کمترین
 موضوع تحت تواند می مواد( بازیافت به کمک برای هایی سیستم پایه )بر نیز معکوس

 زیر موارد گرفتن نظر در معکوس، تدارکات به توجه با گیرد. قرار توجه مورد سبز توزیع
  است: مهم ها شرکت برای

 معکوس. تدارك فرآیند طریق از کالا ردیابی شناسایی:
 ها. آن مجدد پردازش منظور به کالاها آوری جمع بازیافت:

 مجدد پردازش استانداردهای به توانند می آیا کهاین منظور به مواد آزمایش زبینی:با
 کرد. دفع یا قطعات به تفکیک را ها آن باید کهاین یا و یابند دست

 اجزای کردن جدا یا آن اولیه استانداردهای طبق محصول مجدد تولید بازآفرینی:
 مجدد. استفاده منظور به مناسب
 دوباره کالاهای فروش و ندارند مجدد تولید قابلیت که موادی بردن بین از کردن: رفع

 جدید. مشتریان یا و موجود مشتریان به تولیدشده
 همکاران، و 1)زکریا بهتر طراحی منظور به موجود کالاهای ارزیابی مجدد: مهندسی

223:2021.) 
 یکهر بررسی به سپس پردازیم. می قیقتح های فرضیه بیان به اجمالی صورت به اکنون

 پردازیم: می پرسشنامه خروجی به توجه با ها فرضیه از

 پژوهش قلمرو ـ
 تحقیق: زمانی قلمرو

 است. شده انجام 1400 مرداد تا خرداد از حاضر تحقیق

 تحقیق: مکانی قلمرو
 است. شده انجام ایران گاز و نفت صنعت در حاضر تحقیق

                                                      
1. Zakaria 



 04 |آوینده و همکاران  | انرژی حوزه در خریداران قصد ارزیابی منظور به سبز بازاریابی آمیخته مدل ارائه

 پژوهش پیشینه .3
 رفتار بر تجاری تبلیغاتتأثیر  بررسی هدف با ای مطالعه در 2021 سال در 1یوسف
 و تئوریک تحلیل هدف با که رسیدند نتیجه این به سرمایه جذب تصمیم در گذاران سرمایه
 رفتار تحلیل و بازاریابی مدیریت در کارآمد ابزار یک عنوان به تجاری تبلیغات جایگاه
 تبلیغات تأثیرگذاری میزان سنجش و خدمات و کالاها خرید فرایند در گذاران سرمایه
 دست نتیجه این به گذاران سرمایه خرید تصمیم یندآفر در گذاران سرمایه رفتار بر تجاری

 است. تر پررنگ خرید مرحله در تبلیغ نقش که یافت
 سوی به راهی سبز بازاریابی هدف با ای مطالعه در 2021 سال در همکاران و 2گومز

 به رفتن و رقابتی مزیت ایجاد برای مختلفی صول که رسیدند نتیجه این به پایدار رقابت
 یندآفر بودن سبز اولاً است. زیر های فرصت دارندهوجود دارد که دربر شدن سبز سوی
 در هزینه کاهش باعث بنابراین یابد، بهبود منابع کارایی که شود می منجر این به اغلب تولید

 سبز ثانیاً بخشد. می بهبود رقبا به نسبت را شرکت رقابتی موضع و شود می شرکت ساختار
 در جدید انرژی ارائه طریق از که سازد می قادر را شرکت بازاریابی، های فعالیت بودن

 تر برجسته رقبا از را خود جاری، محصولات برای اضافی های مزیت ارائه یا جدید بازارهای
 دهد. جلوه

 بر محیطی زیست متغیرهایتأثیر  بررسی هدف با ای مطالعه در 2021 سال در 3تیواری
 بهترین محیطی زیست نگرانی که رسیدند نتیجه این به ایرانی گذاران سرمایه سبز خرید رفتار

 رفتار اثربخشی درك و باشد می ایرانی گذاران سرمایه سبز خرید رفتار محرك
 های رتبه در محیطی زیست نگرش محیطی، زیست حفاظت در خودشناسی محیطی، زیست
 دارند. قرار بعدی

 اجتماعی بازاریابی مفهوم تبیین هدف با ای مطالعه در 2021 سال در همکاران و 4کوپر
 و کارشناسان دقیق مطالعه و بررسی اساسرب باید اجتماعی بازاریابی که رسیدند نتیجه این به

 بازاریابی خاص ماهیت باید اجتماعی بازاریابی فلسفه یکسو، از باشد. استوار امر متخصصین
 مشخص باید دیگر، طرف از و شناسایی را آن مفاهیم و مفروضات ها، روش اجتماعی،

 است. کلیدی و خطیر های فعالیت دارای بازاریابی که سازد

                                                      
1. Yousaf 

2. Gómez 

3. Tiwari 

4. Cooper 
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 و مصرف الگوی اصلاح هدف با ای مطالعه در 2021 سال در همکاران و 1پاتواری
 جایگاه در را انسان مصرفی رفتارهای خداباوری، که رسیدند نتیجه این به زیست محیط
 حقوق به آسیبی خود، رفاه تحقق کنار در که دهد می جهت ای گونه به داری امانت و خلیفه

 نسازد. وارد زیست محیط و دیگران
 برای سبز بازاریابی استراتژی هدف با ای مطالعه در 2020 سال در همکاران و 2ترائوره

 باید است رشد حال در زیادی حد تا سبز بازاریابی که حالی در که رسیدند نتیجه این به بقا
 های آگاهی اینکه به توجه با گذاران سرمایه از ای فزاینده تعداد که کرد توجه نکته این به

 کمتر زندگی هزینه کردن کم و جویی صرفه علت به ولی دارند را لازم محیطی زیست
 بازاریابی استراتژی یک تواند می سبز بازاریابی دهند. می نشان سبز مصرف به تمایل

 شود. انجام صحیح نحو به که صورتی در باشد قدرتمند
تأثیر  تجربی مطالعه هدف با ای مطالعه در 2020 سال در همکاران و 3چانگ

 گذارانی سرمایه که رسیدند نتیجه این به گذاران سرمایه بر محیطی زیست های برچسب
 خرند، می را محصولات این سبز، محصولات کیفیت بودن تر پایین وجود با که دارند وجود

 هستند. ها برچسب روی محیطی زیست اطلاعات جستجوی در اما
 عوامل اثر چگونگی بررسی هدف با ای مطالعه در 2020 سال در همکاران و 4باقریان

 و نگرش دانش، که رسیدند نتیجه این به گذاری سرمایه جذب سبز خرید رفتار بر شناختی
 محصولات خرید به تمایل و محیطی، زیست لئمسا به نسبت گذاران سرمایه های نگرانی

 باشد. می گذاران سرمایه سبز رفتار بروز در مهمی فاکتورهای سبز؛
 جنوبی: آفریقای علیه ها تحریم هدف با ای مطالعه در 2020 سال در همکاران و 5اسدی

 تغییر برای ابزاری معنی به ها تحریم بودن ای واسطه که رسیدند نتیجه این به کردند؟ چه آنها
 است. گذاری سرمایه و

 مکانی های کننده تعیین هدف با ای مطالعه در 2019 سال در همکاران و 6عموه
 که رسیدند نتیجه این به توسعه حال در کشورهای در خارجی مستقیم گذاری سرمایه

 دوردستی صنعت، بخش کارای دستمزد داخلی، ناخالص تولید رشد بازار، اندازه عوامل 

                                                      
1. Patwary 

2. Traore 

3. Chang 

4. Bagherian 

5. Asadi 

6. Amoh 
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 مستقیم گذاری سرمایه ذخیره شود(، می برآورد جهانی اقتصاد مرکز از نسبی فاصله با )که
 داری معنی صورت به خارجی مستقیم گذاری سرمایه میزان بر اقتصاد بودن باز و خارجی
 مؤثرند.

 از: عبارتست پژوهش این نوآوری و ضرورت بررسی مورد های پژوهش براساس
 ساسیا یهارفاکتو از یکی و دهبو توسعه لحا در یهارکشو همرز در انیرا که نجاآ از

 تأمین منبع ینا به طمربو مباحث الذ ،ستا جیرخا سرمایه بجذ توسعه ندرو تسریع ایبر
  ست.ا حیاتی ربسیا ،تژیکاسترا و مالی

 تنظیم و رکشو جهدبو مالی تأمین در دییاز و مهم ربسیا نقش انیرا انرژی بخش مددرآ
 در خلیدا دقتصاا و ای جهدبو مباحث در بخش ینا موقعیت دارد. رکشو جخر و خلد

به  طرفی از باشد. می خطیر و مهم ربسیا لمللیا بین یها قابتر و لمللا بین دقتصاا عموضو
 در برنامه از دنفتاا عقب ن،همسایگا با انیرا انرژی منابع از ریبسیا دنبو كمشترعلت 

 نهمسایگا به نسبت کمتر مددرآ کسب ازبه غیر  نناآ برابر در كمشتر یندمیا از شتدابر
 عموضو ینا قطعاً هیندآ در که دشو می ملی وتثر ینا بیشتر دادن ستد از به منجر

 از یکی جیرخا سرمایه بجذ آورد. هداخو ربا به رکشو ایبر را نیاوافر تمشکلا
 ستا شایسته و دشو می بمحسو بخش ینا یهازنیا و هااربزا ترین صلیا و مهمترین

 گیرند. ارقر مطالعه ردمو قتد به مسائلی ینچنینا
 و مصرف تولید، برای پایدار و منصفانه روشی یافتن بشر، اصلی چالش جدید قرن در

 پاسخگویی برابر در کنندگان مصرف های دغدغه میان این در است. کردن زندگی
 را ها شرکت رشد به رو تعداد شده، راستا هم نیز محیطی زیست قوانین با که محیطی زیست

 است داده قرار فشار تحت دوستانه زیست محیط های برنامه ایجاد و طراحی منظور به
 محیطی زیست منفیتأثیرات  باید ها شرکت رو این از (.615:2015 همکاران، و 1)روآن

 کاهش توجهی قابل طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تأمین توزیع، تولید، در را خود
 رانده عقب به گذران سرمایه سرسختانه تقاضای و قوانین وسیله به صورت این غیر در دهند.

 ارائه بازاریابان برای استراتژی بهترین بنابراین (.21:2019 همکاران، و 2)چو شد خواهند
 است گذران سرمایه به محصولاتشان محیطی زیست اعتبار مورد در مشروح اطلاعات

 در که اقداماتی رسانی اطلاع با باید شرکت راستا این در (.2:2021 همکاران، و 3)راجشری
                                                      
1. Ruan 

2. Chu 

3. Rajshree 



 0011تابستان  | 73شماره |  01سال  |پژوهشنامه اقتصاد انرژی ایرن |  03

 مثال برای نماید. جلب را گذران سرمایه نظر نموده خود های فعالیت نمودن سبز زمینه
 حین در اتلاف میزان کاهش جهت در که اقداماتی پیامد ترفیع با دونالد مک شرکت
 کنندگان مصرف اطلاع به را خود های فعالیت نمودن سبز داده، انجام بازاریابی های فعالیت
 مشکلات که آنجا از دیگر سوی از (.440:2011 همکاران، و 1)هان است رسانده
 باید است، افزایش حال در روز به روز هستند، مواجه ها آن با مردم که محیطی زیست
ا یابد ارتقاء ها آن محیطی زیست آگاهی  زیرا (.193:2021 همکاران، و 2)زکری
 مانع تواند می اطلاعات فقدان و هستند اطلاعات نیازمند آگاهانه خرید برای گذران سرمایه

 3)یوسف، گردد خریدشان به تصمیم هنگام در سبز های ویژگی و معیارها کارگیری به از
 وضوح به نیز امر این و است سبز بازاریابی کلیدیة جنب رسانی اطلاع این درواقع (.5:2021
 اعتبار که زمانی تا را محصول محیطی زیست مزایای نباید ها شرکت که است مشخص

 آورد وجود به منفی نتایجی است ممکن زیرا نمایند. بیان باشد، شده ثابت ادعاهایی چنین
 خط به توجه با انرژی تولید منابع شده مطرح دلایل براساس (20:2021 همکاران، و 4)گومز

 توجه با که ایران بازار سوی و سمت و کرده ترسیم خود شرکت برای که استراتژی و مشی
 به روز کنند می حفظ را زیست محیط که کالاهایی به مردم نگرش و شدن جهانی مسئله به

 نوع زمان مرور به است گرفته تصمیم شرکت این بنابراین است افزایش حال در روز
 استراتژی راستای در نامه پایان این که دهد ارتقاء سبز محصولات به را خود محصولات

 باقی و گذاری سرمایه جذب برای سبز بازاریابی آمیخته کردن پیاده چگونگی به انرژی
 زیست محیط به نسبت را انرژی گذران سرمایه دیدگاه و کند می بررسی را بازار در ماندن

  کند. می استفاده گذاری سرمایه جذب افزایش جهت در آن از و داده تشخیص
 ندرو نشد کند باعث انمیز چه به و ملیاعو چه که عموضو ینا سیربر حاضر لحا در
 بجذ نظیر مالیتأمین  منابع و اربزا ردمو درخصوص  به صنعت ینا پیشرفت و توسعه
 ها تحلیل ینا سیلهو به انبتو تا یابد می همیتا ربسیا ،ندا هشد جیرخا مستقیم اریگذ سرمایه

 به فعلی ضعیتو دادن دبهبو و ها موقعیت فتر رهد از یجلوگیر ضمن ،حاصله نتایج و
 د.بر را دهستفاا بهترین دموجو یها پتانسیل از یگرد رتعبا به و یافته ستد توسعه و پیشرفت
 به سپس و داده یشافزا ها بخش یگرد و مینهز ینا در را دخو نشدا و تطلاعاا همچنین

                                                      
1. Hahn 

2. Zakaria 

3. Yousaf 

4. Gómez 
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 یها موفقیت به مالی و یابیزاربا مباحثبه ویژه  مدیریتی روز به و رنمد یهااربزا سیلهو
 سید.ر تژیکاسترا یها بخش خصوصاً مختلف یها بخش در بیشتر

 تحقیق: اصلی فرضیهـ 
 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز بازاریابی عناصرآمیخته

  دارند. معناداری

 تحقیق: فرعی های فرضیهـ 

 مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز محصول آمیخته اول: فرضیه
 دارد. معناداری و

 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته دوم: فرضیه
 دارد. معناداری

 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز توزیع آمیخته سوم: فرضیه
 دارد. معناداری

 انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز کالای قیمت آمیخته چهارم: فرضیه
 دارد. معناداری و مثبت اثر

 پژوهش روش. 0

 کمی های پژوهش نوع از و توصیفی روش نظر از است. کاربردی هدف نظر از تحقیق این
 تحقیق فرآیند یک طی دارد وجود عمل در که واقعی مسئله یک به تا دارد تلاش که است
 .دهد پاسخ

 عبارت متغیر کند. می تغییر که است مفهومی و بوده تحقیق یک در اصلی ایده متغیر،
 که است چیزی متغیر دیگر عبارت به کند قبول را مختلف های ارزش که ماهیتی از است
 این بگیرد، خود به را گوناگون مقادیر تواند می که است چیزی متغیر، یک پذیرد. می تغییر

  باشند. متفاوت شخص یک یا چیز یک برای مختلف های زمان در توانند می مقادیر
 که ای گونه به است، تحقیقات و مطالعات انجام جهت مبنایی عنوان به مفهومی مدل هر

 توان می دیگر عبارت به کند. می مشخص را ها آن میان روابط و تحقیق نظر مورد متغیرهای
 استراتژی یک تحلیل ابزار ذهنی، نقشه همان یا مفهومی مدل ل،ئااید صورتی به که گفت
 تحقیق، اجرای حین در رود می انتظار که ای گونه به است تحقیق انجام و شروع جهت
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 ضرورت، برحسب و گرفته قرار آزمون و بررسی مورد ها آن بین تعاملات و روابط متغیرها،
 شود. زیاد یا کم ها آن از نیز عواملی و شده انجام ها آن در تعدیلاتی

 و باشند می سبز قیمت و سبز توزیع سبز، ترفیع سبز، محصول تحقیق مستقل متغیرهای
 .باشد می خارجی مستقیم گذاری سرمایه جذب هم وابسته متغیر

 

  تحقیق مفهومی .1 شکل

 
 تحقیق های یافته منبع:

 

 آمار مختلف های روش از LISREL و SPSS افزارهای نرم از استفاده با پژوهش این در
  است. شده استفاده ها فرضیه آزمون و ها داده تحلیل و تجزیه برای استنباطی و توصیفی

 پرسشنامه پایایی و روایی .1-0
 حوزه در امر این خبرگان نظرات از پرسشنامه، روایی تعیین جهت حاضر تحقیق در

  است. شده استفاده بازاریابی
 روش از تحقیق این در که رود می کار به مختلفی های شیوه پایایی، محاسبه برای

 محاسبه برای کرونباخ آلفای روش است. گردیده استفاده کرونباخ آلفای ضریب
 رود. می کار به پرسشنامه ازجمله گیری اندازه ابزار درونی هماهنگی

 عدد شد، محاسبه spss افزار نرم طریق از که کرونباخ آلفای ضریب تحقیق این در
 نتیجه توان می بنابراین است. پرسشنامه بالای اعتماد قابلیت بیانگر که شد، حاصل 190/0

 است. برخوردار مناسبی پایایی از پرسشنامه که گرفت

 آنالیز .2-0
 توصیفی آمار .1-2-0

 سبز، توزیع سبز، ترفیع سبز، )محصول مستقل اصلی متغیرهای توصیفی های آماره ابتدا
 قرار بررسی مورد ذیل جداول شرح به خرید قصد وابسته اصلی متغیر و سبز( قیمت
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 (2) جدول در که باشد می معیار انحراف و مد میانگین، شامل توصیفی های آماره گیرند. می
 در که است شده لحاظ الاتؤس از هریک برای مد و معیار انحراف میانگین، ترتیب به

 شد. خواهد بحث ها داده از هریک مورد در تفصیل به اینجا
 

 سوالات معیار انحراف و میانگین به مربوط اطلاعات .2 جدول

 N معیار انحراف برای میانگین ها فرضیه برای میانگین 

 390 405/0 676/3 محصول متغیر

 390 554/0 757/3 ترفیع متغیر

 390 537/0 467/3 توزیع متغیر

 390 576/0 675/3 قیمت متغیر

 390 477/0 70/3 خرید متغیر

 تحقیق های یافته منبع:

 پژوهش های متغیر تأییدی عاملی تحلیل .2-2-0
 توسط پژوهش های متغیر از هریک تأییدی عاملی تحلیل از حاصل نتایج بخش، این در
  است. شده آورده متغیر هر برای جداگانه صورت به LISREL افزار نرم

 بازاریابی( آمیخته )ابعاد مستقل متغیرهای تأییدی عاملی تحلیل .1-2-2-0
  دهد. می نشان استاندارد تخمین حالت در را بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل 2 شکل
 نمود. مشاهده را تحقیق الاتؤس از هریک عاملی بارهای توان می 2 شکل به توجه با
 الؤس دیگر عبارت به باشد. می 60/0 سبز محصول بُعد در اول الؤس عاملی بار مثال برای
 مقدار نیز 64/0 مقدار نماید. می تبیین را سبز محصول بُعد واریانس از درصد 36 تقریباً اول
 شود نزدیک 1 سمت به هرچه که است 1 و 0 بین عددی تعیین ضریب مقدار باشد. می خطا

 گردد. می بیشتر واریانس تبیین مقدار
 آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل آمده دسته ب پارامترهای و ضرایب معناداری 3 شکل
 اند. شده معنادار آمده دسته ب ضرایب تمامی که دهد می نشان را بازاریابی
 مناسب از نشان بازاریابی، آمیخته ابعاد مدل در شکل( زیرین )قسمت تخمین نتایج

 با برابر شده محاسبه 2χ مقدار لیزرل خروجی به توجه با دارد. ها شاخص نسبی بودن
 به دو کای )نسبت باشد. می 3 عدد از کمتر آزادی درجه به نسبت که باشد می 22/279
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 مجاز حد باشد. می 067/0 با برابر نیز RMSEA مقدار باشد(. می 14/2 با برابر آزادی درجه
RMSEA، 01/0 .های شاخص است GFI ،AGFI و NFI و 91/0 ،11/0 با برابر ترتیب به 

 نتایج خلاصه 3 جدول باشند. می مناسبی بسیار برازش دهنده نشان که باشد می 95/0
 دهد. می نشان را مدل برازش های شاخص

 

 استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل .2 شکل

 
 تحقیق های یافته منبع:
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 معناداری ضرایب حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل .3 شکل

 
 تحقیق های یافته منبع:

 

  بازاریابی آمیخته ابعاد مدل برازش های شاخص :3 جدول
 آمده دسته ب مقدار استاندارد مقدار شاخص

x2/df 45/2 3 از کمتر 

RMSEA 067/0 7/0 از کمتر 

AGFI 92/0 9/0 از بیشتر 

GFI 97/0 9/0 از بیشتر 

NFI 94/0 9/0 از بیشتر 

 تحقیق های یافته منبع:
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   سبز( خرید )متغیر وابسته متغیر تأییدی عاملی تحلیل .2-2-2-0
 با دهد. می نشان استاندارد تخمین حالت در را سبز خرید متغیر گیری اندازه مدل 4 شکل
 برای نمود. مشاهده را تحقیق الاتؤس از هریک عاملی بارهای توان می 3 شکل به توجه
 اول الؤس دیگر عبارت به باشد. می 72/0 سبز خرید متغیر در اول الؤس عاملی بار مثال

 خطا مقدار نیز 41/0 مقدار نماید. می تبیین را سبز خرید متغیر واریانس از درصد 52 تقریباً
 باشد. می

 خرید متغیر گیری اندازه مدل آمده دسته ب پارامترهای و ضرایب معناداری 5 شکل
 اند. شده معنادار آمده دسته ب ضرایب تمامی که دهد می نشان را سبز

 

 استاندارد تخمین حالت در سبز خرید متغیر گیری اندازه مدل .3 شکل

 
 

 تحقیق های یافته منبع:
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 معناداری ضرایب حالت در سبز خرید متغیر گیری اندازه مدل .0 شکل

 
 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 نسبی بودن مناسب از نشان سبز خرید مدل در شکل( زیرین )قسمت تخمین نتایج
 که باشد می 29/20 با برابر شده محاسبه 2χ مقدار لیزرل خروجی به توجه با دارد. ها شاخص

 با برابر آزادی درجه به دو کای )نسبت باشد. می 3 عدد از کمتر (9) آزادی درجه به نسبت
  باشد(. می 25/2

 

 سبز خرید متغیر مدل برازش های شاخص .0 جدول
 آمده دسته ب مقدار استاندارد مقدار شاخص

x2/df 24/2 3 از کمتر 

RMSEA 097/0 4/0 از کمتر 

AGFI 93/0 9/0 از بیشتر 

GFI 90/0 9/0 از بیشتر 

NFI 93/0 9/0 از بیشتر 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 RMSEA، 1/0 مجاز حد باشد. می 091/0 با برابر نیز RMSEA مقدار 4 جدول در
 که باشد می 93/0 و 90/0 ،93/0 با برابر ترتیب به NFI و AGFI  ،GFIهای شاخص است.
  باشند. می مناسبی بسیار برازش دهنده نشان
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 اسمیرنوف( ـ کولموگروف )آزمون ها: داده توزیع بودن نرمال بررسی .3-2-2-0
 در صفر فرضیه یافت. دست مهم این به توان می اسمیرنوفـ  کولموگروف آزمون با

 فرضیه و نرمال توزیع از ها داده پیروی از است عبارت اسمیرنوفـ  کولموگروف آزمون
  نرمال. توزیع از ها داده پیروی عدم از است عبارت آن مقابل

  H0: است نرمال ها داده
  H1 :نیست نرمال ها داده

 بودن نرمال بر مبنی آماری صفر فرض باشد، < Sig %5 آماره مقدار که صورتی در
 شود. می پذیرفته %95 اطمینان با بررسی مورد متغیر توزیع

 

 نامه پرسش اسمیرنوفـ  کلموگروف جدول .5 جدول
  N % 

 مورد

 700 390 صحیح

 0 0 محروم

 700 390 جمع

 

 اطمینان قابلیت

 سئوال تعداد کرونباخ آلفای

490/0 22 
 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 پذیرش صفر فرض بنابراین باشد می 190/0با مساوی و < Sig% 5 چون (5) جدول در
 هم الاتؤس تک تک برای اکنون کنند. می پیروی نرمال توزیع از دادها نتیجه در و شده
 < Sig %5 آماره مقدار الاتؤس این از هریک برای صورتی در و دهیم می انجام را کار این

 %95 اطمینان با بررسی مورد متغیر توزیع بودن نرمال بر مبنی آماری صفر فرض باشد،
 شود. می پذیرفته

 بحث .3-0
 شده استفاده پیرسون همبستگی ضریب آزمون از همبستگی گیری اندازه و سنجش جهت
 جهت گیرد. می قرار مطالعه مورد متغیر دو بین همبستگی یا رابطه روش این در است.

 استفاده رگرسیون آزمون از کننده مصرف خرید قصد بر سبز بازاریابی آمیختهتأثیر  بررسی



 43 |آوینده و همکاران  | انرژی حوزه در خریداران قصد ارزیابی منظور به سبز بازاریابی آمیخته مدل ارائه

 متغیر چندین از خطی ترکیب با شده بینی پیش وابسته متغیر یک آزمون این در است. شده
 .آید می دسته ب مستقل

 (Y خرید قصد با X1 سبز محصول )آمیخته 1 فرضیه بررسی .1-3-0

 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز محصول آمیخته اول: فرضیه
  دارد. معناداری

 گیرد. می قرار استفاده مورد ذیل شرح به رگرسیون مدل ها فرضیه بررسی جهت
 

 (R2 )تفسیر مدل خلاصه .6 جدول

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

7 a974/0 966/0 905/0 30426/0 327/2 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 معادل خرید قصد و سبز محصول آمیخته نسبت همبستگی تحلیل (،6) جدول در
971/0 R = تعیین ضریب مقدار و (R2) است. 966/0 برابر چندگانه 

 تا 5/1 بین )عدد است. مناسب که است 327/2 واتسونـ  دوربین آماره مقدار همچنین
 است. برخوردار مناسبی استقلال از ها داده بنابراین است(. قبول مورد 5/2

  رگرسیون بودن معنادار آزمون .1-1-3-0
 این از باشد می معنادار خطی، نظر از استفاده مورد رگرسیونی مدل شود مشخص آنکه برای

  باشد. می (F) فیشر آماره آزمون این آماره .شود می استفاده آزمون
 

 خرید قصد و سبز صول آمیخته نسبت بین بودن خطی رابطه بررسی .0 جدول

Model Sum of Squares df Mean Square F .Sig. 

1 

Regression 743/2 7 743/2 244/29 a022/0 

Residual 790/0 2 094/0   

Total 973/2 3    

 تحقیق های یافته منبع:
 

 رابطه وجود قطعیت بررسی منظور به رگرسیون واریانس تحلیل حاوی (7) جدول
 خطی فرض بنابراین است %5 از تر کوچک و sig=022/0 مقدار است. متغیرها بین خطی
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 ییدأت رگرسیون مدل بودن خطی فرض یعنی شود می ییدأت است معنادار رگرسیون مدل بودن
 دارد. وجود معناداری و مثبت ارتباط ها آن خرید قصد و سبز محصول آمیخته بین و شود می

 :ضرایب بودن معنادار آزمون
 دنبال به پژوهشگر که است چیزی همان و کند می تعیین را ضرایب بودن معنادار آزمون این
 آن جایه ب که باشد می t آماره ضرایب، معناداری تعیین برای مربوطه آماره باشد. می آن
  کرد. استفاده Sig ستون از توان می

H0: β = 0 مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز محصول آمیخته 
 ندارد معناداری و

H1: β ≠ 0 مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز محصول آمیخته 
 دارد. معناداری و

 

 1 فرضیه برای ضرایب معناداری آزمون از حاصل نتایج . 8 جدول

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 394/0 - 764/0  

  

VAR00002 272/7 764/0 933/0 572/4 037/0 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 در مستقل متغیرهای خط( )شیب ضریب و ثابت مقدار B ستون در (1) جدول در
 )متغیر خرید قصد ذیل معادله طریق از مدل، بنابراین است. شده هئارا رگرسیون معادله

  کند. می بینی پیش را وابسته(
 خرید قصد = ŷ = 212/1 سبز( محصول )آمیخته

 

 Beta ستون ضریب از (B )ستون خط شیب بودن کوچک به توجه با ضرایب جدول در
 نوشت. مبدأ از عرض بدون را معادله توان می و کرده استفاده

 

 خرید قصد = ŷ =933/0 سبز( محصول )آمیخته

 (Y خرید قصد با X2 سبز ترفیع )آمیخته 2 فرضیه بررسی
 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته دوم: فرضیه

 دارد. معناداری
 گیرد. می قرار استفاده مورد ذیل شرح به رگرسیون مدل ها فرضیه بررسی جهت
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 (R2 )تفسیر مدل خلاصه . 9 جدول

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

2 a972/0 945/0 957/0 32774/0 755/7 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 R=  972/0 معادل خرید قصد و سبز ترفیع آمیخته نسبت همبستگی تحلیل (،9) جدول در
 وابسته رمتغی واریانس از نسبتی یعنی است 954/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب مقدار و

  است. 954/0 معادل است آمده حساب به مستقل متغیر نسبی مشارکت با که

  رگرسیون بودن معنادار آزمون .2-1-3-0
H0: r = 0 ارتباط انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز ترفیع آمیخته بین 

  نیست( خطی رگرسیون )مدل ندارد وجود معناداری و مثبت
H1: r ≠ 0 ارتباط انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز ترفیع آمیخته بین 

  است( خطی رگرسیون )مدل دارد. وجود معناداری و مثبت
 

 2 فرضیه برای ضرایب معناداری آزمون از حاصل نتایج . 10 جدول

Model Sum of Squares df Mean Square F .Sig 

2 

Regression 277/4 7 277/4 727/59 a074/0 

Residual 274/0 2 707/0   

Total 592/4 3    

 تحقیق های یافته منبع:
 

 رابطه وجود قطعیت بررسی منظور به رگرسیون واریانس تحلیل حاوی (10) جدول
 خطی فرض بنابراین است %5 از تر کوچک و sig = 011/0 مقدار است. متغیرها بین خطی
 کرد ییدأت را H1 و رد را H0 توان می و شود می ییدأت است معنادار رگرسیون مدل بودن
 خرید قصد و سبز ترفیع آمیخته بین و شود می ییدأت رگرسیون مدل بودن خطی فرض یعنی

 دارد. وجود معناداری و مثبت ارتباط انرژی حوزه کنندگان مصرف

 ضرایب بودن معنادار آزمون
H0: β = 0 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته 

 ندارد. معناداری
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H1: β ≠ 0 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته 
 دارد. معناداری

 

 2 فرضیه برای ضرایب معناداری آزمون از حاصل نتایج .11 جدول

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

T Sig. 
B Std. Error Beta 

2 
(Constant) 665/7 - 706/0  344/2 - 752/0 

VAR00002 573/7 209/0 940/0 009/7 020/0 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 در مستقل متغیرهای خط( )شیب ضریب و ثابت مقدار B ستون در (12) جدول در
 )متغیر خرید قصد ذیل معادله طریق از مدل بنابراین است. شده هئارا رگرسیون معادله

  کند. می بینی پیش را وابسته(
 

 خرید قصد = ŷ =473/1 سبز( ترفیع )آمیخته
 

 

 توجه با شود. نمی نوشته باشد می %5 از تر بزرگ چون Constant برای sig = 142/0 عدد
 H0 بنابراین باشد می %5 از تر کوچک و sig = 02/0 سبز ترفیع آمیخته متغیر برای اینکه به

 کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته» فرض بنابراین شود. می ییدأت H1 و رد
 H1 و کرد رد را H0 توان می و شود می ییدأت «دارد. معناداری و مثبت اثر انرژی حوزه

  شود. می پذیرش

 ضریب از توان می (B )ستون خط شیب بودن کوچک به توجه با ضرایب جدول در
 نوشت. مبدأ از عرض بدون را معادله و کرده استفاده Beta ستون

 

 خرید قصد = ŷ =91/0 سبز( ترفیع )آمیخته

 (Y خرید قصد با X3 سبز توزیع )آمیخته 3 فرضیه بررسی

 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز توزیع آمیخته سوم: فرضیه
 دارد. معناداری
 گیرد. می قرار استفاده مورد ذیل شرح به رگرسیون مدل ها فرضیه بررسی جهت

 
 
 
 
 
 



 40 |آوینده و همکاران  | انرژی حوزه در خریداران قصد ارزیابی منظور به سبز بازاریابی آمیخته مدل ارائه

 (R2 )تفسیر مدل خلاصه .13 جدول

Model .R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

3 a969/0 947/0 997/0 04069/0 524/2 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 معادل خرید قصد و سبز توزیع آمیخته نسبت همبستگی تحلیل (،13) جدول در
969/0R =  تعیین ضریب مقدار و (R2) است. 951/0 برابر چندگانه 

  رگرسیون بودن معنادار آزمون
H0: r = 0 رابطه انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز توزیع آمیخته بین 

  نیست( خطی رگرسیون )مدل ندارد وجود معناداری و مثبت
H1: r ≠ 0 رابطه انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز توزیع آمیخته بین 

 است( خطی رگرسیون )مدل دارد وجود معناداری و مثبت
 

 خرید قصد و سبز توزیع آمیخته نسبت بین بودن خطی رابطه بررسی .10 جدول

Model Sum of Squares df Mean Square F .Sig 

3 

Regression 053/3 7 053/3 337/567 a003/0 

Residual 020/0 3 007/0   

Total 062/3 5    

 تحقیق های یافته منبع:
 

 رابطه وجود قطعیت بررسی منظور به رگرسیون واریانس تحلیل حاوی (14) جدول
 خطی فرض بنابراین است %5 از تر کوچک و sig = 003/0 مقدار است. متغیرها بین خطی
 کرد ییدأت را H1 و رد را H0 توان می و شود می ییدأت است معنادار رگرسیون مدل بودن
 خرید قصد و سبز توزیع آمیخته بین و شود می ییدأت رگرسیون مدل بودن خطی فرض یعنی

 دارد. وجود معناداری و مثبت ارتباط انرژی حوزه کنندگان مصرف

 ضرایب بودن معنادار آزمون
H0: β = 0 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز توزیع آمیخته 

 ندارد. داری معنا
H1: β ≠ 0و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز توزیع آمیخته 

 دارد. معناداری
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 3 فرضیه برای ضرایب معناداری آزمون از حاصل نتایج .15 جدول

Model 
Unstandardized Coefficients .Standardized Coefficients 

T Sig. 
B Std. Error .Beta 

3 
(Constant) 43/0- 799/0  326/3- 055/0 

VAR00002 437/7 045/0 944/0 674/27 002/0 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 در مستقل متغیرهای خط( )شیب ضریب و ثابت مقدار B ستون در (15) جدول در
 )متغیر خرید قصد ذیل معادله طریق از مدل بنابراین است. شده هئارا رگرسیون معادله

  کند. می بینی پیش را وابسته(

 خرید قصد = ŷ =537/1 سبز( توزیع )آمیخته
 

 با شود. می نوشته باشد می %5 از تر کوچک چون Constant برای sig = 044/0 عدد
 باشد می %5 از تر کوچک و sig = 002/0 سبز ترفیع آمیخته متغیر برای اینکه به توجه

  شود. می ییدأت H1 و رد H0 بنابراین

 ضریب از توان می (B )ستون خط شیب بودن کوچک به توجه با ضرایب جدول در
 نوشت. مبدأ از عرض بدون را معادله و کرده استفاده Beta ستون

 خرید قصد = ŷ = 911/0 سبز( توزیع )آمیخته

 (Y خرید قصد با X4 سبز قیمت )آمیخته 0 فرضیه بررسی
 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز قیمت آمیخته چهارم: فرضیه

 دارد. معناداری
 

 (R2 )تفسیر مدل خلاصه .16 جدول

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

5 a977/0 404/0 400/0 06505/0 630/7 

 تحقیق های یافته منبع:
 

  = 911/0R معادل خرید قصد و سبز قیمت آمیخته نسبت همبستگی تحلیل (،16) جدول در
 است. 105/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب مقدار و
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  رگرسیون بودن معنادار آزمون
H0: r = 0 رابطه انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز قیمت آمیخته بین 

  نیست( خطی رگرسیون )مدل ندارد وجود معناداری و مثبت
H1: r ≠ 0 رابطه انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد و سبز قیمت آمیخته بین 

  است( خطی رگرسیون )مدل دارد وجود معناداری و مثبت
 

 (تحقیق های یافته )منبع: خرید قصد و سبز قیمت آمیخته نسبت بین بودن خطی رابطه بررسی .10 جدول

Model Sum of Squares Df Mean Square F .Sig 

5 

Regression 072/0 7 072/0 000/3 a327/0 

Residual 005/0 7 005/   

Total 076/0 2    
 

 رابطه وجود قطعیت بررسی منظور به رگرسیون واریانس تحلیل حاوی (17) جدول
 خطی فرض بنابراین است %5 از تر بزرگ و sig = 321/0 مقدار است. متغیرها بین خطی
 شود. نمی ییدأت است معنادار رگرسیون مدل بودن

 ضرایب بودن معنادار آزمونـ 
H0: β = 0 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز قیمت آمیخته 

 ندارد. معناداری
H1: β ≠ 0 و مثبت اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز قیمت آمیخته 

 دارد. معناداری
 

 0 فرضیه برای ضرایب معناداری آزمون از حاصل .نتایج18 جدول

Model 
Unstandardized Coefficients .Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error .Beta 

5 
(Constant) 437/7 740/7  777/7 347/0 

VAR00002 430/0 249/0 794/0 732/7 355/0 

 تحقیق های یافته منبع:
 

 در مستقل متغیرهای خط( )شیب ضریب و ثابت مقدار B ستون در (11) جدول در
 )متغیر خرید قصد ذیل معادله طریق از مدل بنابراین است. شده هئارا رگرسیون معادله

  کند. می بینی پیش را وابسته(
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 خرید قصد = ŷ = +131/1+53/0 سبز( قیمت )آمیخته
 

 اینکه به توجه با شود. می نوشته باشد می %5 از تر بزرگ چون Constant برای sig = 311/0 عدد
 H1 و ییدأت H0 بنابراین باشد می %5 از تر کوچک و sig = 344/0 سبز قیمت آمیخته متغیر برای

 اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز قیمت آمیخته» فرض بنابراین شود. می رد
 شود. می رد H1 و کرد ییدأت را H0 توان می و شود نمی ییدأت «دارد معناداری و مثبت

 ضریب از توان می (B )ستون خط شیب بودن کوچک به توجه با ضرایب جدول در
 نوشت. مبدأ از عرض بدون را معادله و کرده استفاده Beta ستون

 

 خرید قصد = ŷ =791/0 سبز( قیمت )آمیخته 

 گیری نتیجه. 5

 در که باشد می سرمایه لمللیا بین لنتقاا هعمد لشکاا از یکی جیرخا مستقیم اریگذ سرمایه
 شتهدا یگیر چشم یشافزا ،جهانی دقتصاا در چگیریکپا یشافزا علت به خیرا یها ههد
 انیرا مانند توسعه لحا در یهارکشو در بالاخص جیرخا مستقیم اریگذ سرمایه ست.ا
 درك و جیرخا مستقیم اریگذ سرمایه بر ثرؤم ملاعو سیربر الذ دارد، ییاسز به ثیرأت

 ملاعو تمامی نمیا در ست.ا دهبو هشوپژ ینا صلیا فهد نهاآ ثیرتأ انمیز کیفی و کمی
 ردمو ملاعو ترین صلیا انعنو به یپذیر یسکر انمیز و سیاسی علل ،مینهز ینا در ثرمؤ
 ترفیع سبز، محصول علل تقویت که ستا داده ننشا تتحقیقا نتیجه ندا گرفته ارقر سیربر

 اریگذ سرمایه بجذ یشافزا به انمیز چه به سبز کالای قیمت آمیخته و سبز توزیع سبز،
  ست.ا دهبو ثرمؤ لمللیا بین یابیزاربا بچورچها در جیرخا مستقیم

 برای استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل اساس بر
 عاملی بار با «دهنده تشکیل مواد بازیافت امکان» الؤس که گردید مشخص سبز، محصول

 مواد بازیافت امکان میزان اساس بر دیگر عبارت به باشد. می عاملی بار بالاترین دارای 11/0
  کرد. تبیین را محصول بودن سبز میزان توان می 65/0 تا دهنده تشکیل

 برای استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل به توجه با
 محیطی زیست پذیری مسئولیت کننده بیان میزان چه» الؤس که گردید مشخص سبز، ترفیع

 بر دیگر عبارت به باشد. می عاملی بار بالاترین دارای 79/0 عاملی بار با «باشد می انرژی
 تبیین را ترفیع بودن سبز میزان توان می 63/0 تا محیطی زیست پذیری مسئولیت اساس
  کرد.
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 برای استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل به توجه با
 بار با «انرژی مصرف کاهش جهت کشورها مشوق» الؤس که گردید مشخص سبز، توزیع
 جهت تشویق براساس دیگر عبارت به باشد. می عاملی بار بالاترین دارای 12/0 عاملی

  کرد. تبیین را توزیع بودن سبز میزان توان می 67/0 تا انرژی مصرف کاهش

 برای استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل به توجه با
 بار با «باشد می دریافتی ارزش معادل پرداختی بهای» الؤس که گردید مشخص سبز، قیمت
 ارزش برابری اساس بر دیگر عبارت به باشد. می عاملی بار بالاترین دارای 16/0 عاملی

  کرد. تبیین را قیمت بودن سبز میزان توان می 74/0 تا پرداختی بهای با محصول

 برای استاندارد تخمین حالت در بازاریابی آمیخته ابعاد گیری اندازه مدل به توجه با
 با «بازیافت قابلیت و انرژی عرضه نوع به توجه» الؤس که گردید مشخص سبز، خرید

 به توجه براساس دیگر عبارت به باشد. می عاملی بار بالاترین دارای 13/0 عاملی بار
 تبیین را خرید بودن سبز میزان توان می 69/0 تا بازیافت قابلیت و انرژی عرضه نوع

  کرد.

 اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز محصول آمیخته :1 فرضیه بررسی
 دارد. معناداری و مثبت

 مقدار و = R 971/0 معادل خرید قصد و سبز محصول آمیخته نسبت همبستگی تحلیل
 با که وابسته متغیر واریانس از نسبتی یعنی است 966/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب

 آماره مقدار همچنین است. 966/0 معادل است آمده حساب به مستقل متغیر نسبی مشارکت
  است. مناسب که است 327/2 واتسون ـ دوربین

 اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز ترفیع آمیخته :2 فرضیه بررسی
 دارد. معناداری و مثبت

 مقدار و = R 972/0 معادل خرید قصد و سبز ترفیع آمیخته نسبت همبستگی تحلیل
 با که وابسته متغیر واریانس از نسبتی یعنی است 954/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب

 آماره مقدار همچنین است. 954/0 معادل است آمده حساب به مستقل متغیر نسبی مشارکت
 است. مناسب که است 744/1 واتسون ـ دوربین

 اثر انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز توزیع آمیخته :3 فرضیه بررسی
 دارد. معناداری و مثبت
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 مقدار و = R 969/0 معادل خرید قصد و سبز توزیع آمیخته نسبت همبستگی تحلیل
 با که وابسته متغیر واریانس از نسبتی یعنی است 951/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب

 است. 951/0 معادل است آمده حساب به مستقل متغیر نسبی مشارکت
 باشد می %5 از تر کوچک و sig = 002/0 سبز توزیع آمیخته متغیر برای اینکه به توجه با

  شود. می ییدأت H1 و رد H0 بنابراین

 دارد. مطابقت 2019 سال در همکارانش و آموه نظیر پیشین مطالعات با آمده دسته ب نتیجه

 انرژی حوزه کنندگان مصرف خرید قصد بر سبز کالای قیمت آمیخته :4 فرضیه بررسی
 دارد. معناداری و مثبت اثر

 مقدار و = R 911/0 معادل خرید قصد و سبز قیمت آمیخته نسبت همبستگی تحلیل
 با که وابسته متغیر واریانس از نسبتی یعنی است 105/0 برابر چندگانه (R2) تعیین ضریب

 آماره مقدار همچنین است. 105/0 معادل است آمده حساب به مستقل متغیر نسبی مشارکت
 است(. قبول مورد 5/2 تا 5/1 بین )عدد است. مناسب که است 630/1 واتسون ـ دوربین

 توجه با شود. می نوشته باشد می %5 از تر بزرگ چون Constant برای sig = 311/0 عدد
 H0 بنابراین باشد می %5 از تر کوچک و sig = 344/0 سبز قیمت آمیخته متغیر برای اینکه به
  شود. می رد H1 و ییدأت

 پیشنهادات. 6
 از نوین های تکنیک و گیری تصمیم های روش سایر از استفاده با معیارها اوزان تعیینـ 
 یا و فازی عصبی های شبکه و و ژنتیک الگوریتم فازی، صورت بهVikor تحلیل جمله

 آنها از ترکیبی
 کیفی سطح ارزیابی از ناشی های جویی صرفه گیری اندازه تطبیقی ـ ای مقایسه تحلیلـ 

  ارزیابی اجرای از بعد و قبل

 شده شناسایی معیارهای زیر و معیارها به توجه با مشتری با ارتباط مدیریت بررسیـ 
 خریداران کیفی سطح ارزیابی جهت

  کیفیت عملکرد گسترش روش با خریداران کیفی سطح ارزیابی تلفیقی روش بررسیـ 

 منافع تعارض .0
 ندارد. وجود منافع تعارض
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