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Abstract 
During recent decades, environmental sustainability has reached the top of 
international political issues and has been recognized as a key motivating factor 
for innovation. As a result, the number of companies that develop green 
products has grown rapidly and customers show increasing interest in these 
products. Therefore, understanding the main characteristics of green products, 
identifying the factors affecting the price and the enthusiasm of consumers, to 
pay more for them, promotional tools and sales channels, green marketing mix 
for companies whose purpose is design, development and marketing. Green 
products can be useful. The aim of this research is to investigate the mixed 
effect of green marketing on sustainable consumption with the mediating role 
of green shopping. The research method is descriptive and practical in terms of 
purpose. The statistical population includes all students of Islamic Azad 
University, Shahrekord branch, and using Morgan's table, a sample size of 320 
people was selected and the questionnaire was distributed among 300 people. 
Sampling in this research was done by random method and the questionnaire 
was distributed among the sampled people. Sampling in this research was done 
by random method and the questionnaire was distributed among the sampled 
people. The data collection tool is the mixed marketing questionnaire of 
Mohajerani (2014), green purchase intention of Hong et al. (2014) and Luchik's 
sustainable consumption questionnaire (2011). The results of the research 
showed that all 4 sub-hypotheses were accepted, as a result, the main 
hypothesis is also accepted, and green marketing mix has a significant positive 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green shopping 
among students of Islamic Azad University, Shahrekord branch. 
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Extended  
Introduction 
Due to the terrible destruction of the environment around the world, more and more people 
pay attention to environmental concerns (Turki et al, 2019; Ho et al, 2022). With the 
increasing awareness and knowledge of customers regarding the importance of social welfare, 
the environment has become a serious concern for people. With the emergence of new 
consumer products and the increase of society's well-being and the efforts of organizations to 
stay ahead of competitors, the marketing approach has changed to a customer-oriented one. 
But the trend we are facing today is more awareness of organizations towards the 
environment (Agarwal et al, 2022). 
Environmental pollutions that have arisen as a result of human production and consumption 
are among the issues that have been repeatedly recognized as a threat to humanity by 
organizations active in this field. These environmental issues are still the main concern of 
people all over the world. This concern pressured marketers to change their strategy and adopt 
a marketing strategy called green marketing. Marketing is one of the topics subject to 
changes, which are caused by consumption patterns and people's tastes (Ho et al, 2019). 
Green marketing processes are rapidly becoming a mainstream to ensure the sustainability of 
marketing operations (Chang et al, 2019). 
According to what was said, the main question of the current research is whether the 
marketing mix has an effect on sustainable consumption with the mediating role of green 
shopping. 
 
Theoretical framework 
Green marketing can be seen as the outward extension of the company's environmental 
management systems and procedures that try to prevent environmental damage and help 
protect the environment. With environmental issues becoming an important issue in society, 
the number of companies that rely on environmental management systems, standards and 
audits to achieve sustainable development has increased exponentially (Lee, Ngniatdma and 
Chen, 2017). 
Green purchasing can affect the income of the whole organization. It also helps to create a 
positive public image, brand and goodwill in the market environment. The intention to buy 
green products is variable in cultures, genders and individual behavior of a person (Serin et al, 
2018). 
In 1987, the United Nations Commission presented a definition of sustainable development to 
the world: meeting the needs of the present without jeopardizing the ability of future 
generations to meet their own needs (Peterson et al., 2021). 
Saadat Nia (2021) conducted a research titled "Investigation and identification of the mix 
effect of green marketing on consumers' purchase intention". The results of this research 
showed that green product mix and green promotion mix have a positive and meaningful 
effect on the purchase intention of consumers of Tehran Milk Industries. It is. 
Azadmanesh et al., (2020) conducted a research entitled "The effect of mixed green marketing 
components on the purchase intention of Rogin tomato sauce consumers". The results showed 
that among the four components of green marketing, three components of green price, green 
production and green advertising have a positive and significant effect on the purchase 
intention of Rojin's tomato sauce consumers in Kermanshah. Among these three components, 
green price has the most effect and green advertising has the least effect, but green 
distribution has no significant effect on consumers' purchase intention. 
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Methodology 
The current research is descriptive in terms of examining the existing conditions, and is a 
survey in terms of the fact that it uses a questionnaire. The current research population 
includes all students of Islamic Azad University, Shahrekord branch. Questionnaire was used 
as the survey method. In this research, 320 questionnaires were distributed among students, of 
which 300 questionnaires were usable, analyzed by PLS software. The questionnaire of 
Mohajerani et al, (2015) was used to collect data related to the green marketing mix variable, 
the questionnaire of Hang et al, (2014) was used for the green purchase intention variable, and 
the questionnaire of Lochic (2011) was used for the sustainable consumption variable. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then PLS software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results showed that the design of green products 
has a significant effect on sustainable consumption with the mediating role of green purchase, 
and the design of green products indirectly and through the mediating variable of green 
purchase intention has an effect of (0.726*0.576) on sustainable consumption. Also, 
considering that this coefficient is positive; designing green products has a positive effect on 
sustainable consumption with the mediating role of green purchasing. Considering that both 
pricing paths of green goods are significant on purchase intention and purchase intention on 
sustainable consumption, it is concluded that the pricing of green goods has a significant 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green purchase, and pricing 
green goods indirectly and through the mediating variable of green purchase intention have an 
effect on sustainable consumption to the extent of (0.726 x 0.199). Also, considering that this 
coefficient is positive, as a result, the pricing of green goods has a positive effect on 
sustainable consumption with the mediating role of green shopping. According to the fact that 
both paths of distribution conforming to green criteria are significant on purchase intention 
and purchase intention on sustainable consumption, it is concluded that distribution 
conforming to green criteria has a significant effect on sustainable consumption with a 
mediating role of green purchase, and distribution conforming to Green criteria indirectly and 
through the mediating variable of green purchase intention have an effect on sustainable 
consumption to the extent of (0.726*0.184). Also, considering that this coefficient is positive, 
as a result, the distribution according to green criteria has a positive effect on sustainable 
consumption with the mediating role of green purchasing. Considering that both paths of 
green advertising on purchase intention and purchase intention on sustainable consumption 
are significant, it is concluded that green advertising has a significant effect on sustainable 
consumption with the mediating role of green purchase, and green advertising indirectly and 
through the mediating variable of green purchase intention has an effect on sustainable 
consumption to the extent of (0.726*0.266). Also, considering that this coefficient is positive, 
as a result, green advertising has a positive effect on sustainable consumption with the 
mediating role of green shopping. Considering that all 4 sub-hypotheses were approved, as a 
result, the main hypothesis is also approved and marketing mix has a significant positive 
effect on sustainable consumption with the mediating role of green shopping for students of 
Islamic Azad University, Shahrekord branch. 
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Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating the mix effect of green 
marketing on sustainable consumption with the mediating role of green shopping. This 
finding is in line with researchers such as Saadat Nia (2021), and Azadmanesh et al., (2020); 
Due to the fact that nowadays consumers are more interested in environmental issues and 
environmental awareness among them has grown significantly, it has led to a gradual change 
in consumer behavior and the introduction of green marketing to the field of activity of 
companies and producers of consumer products; a better understanding of green consumers 
and customers and their needs will lead to a better market for green products and will help 
more companies and organizations to produce green products. 
According to the results of the research, it is suggested that the subject of environmental 
knowledge should be taught as a general subject in higher educational institutions as well as 
in universities, so that students might become familiar with the importance and role of its 
proper maintenance. This will also lead to a change in the attitude towards the environment of 
the country's future makers. 
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  چكيده
پايداري زيست محيطي، به صدر موضوعات سياسي بين المللي رسيده و به عنوان ، هاي اخيردر طول دهه
كه محصولات سبز را  ييهاتعداد شركت يجتاًبرانگيزاننده كليدي نوآوري شناخته شده است. نت يك عامل
. دهنديم به اين محصولات از خود نشان ايينده، رشد سريعي داشته و مشتريان، علاقه فزادهنديتوسعه م

اق مصرف بنابراين درك خصوصيات اصلي محصولات سبز، شناسايي فاكتورهاي مؤثر بر قيمت و اشتي
 بازاريابي سبز ، آميختههاي فروشها، ابزارهاي تبليغي و كانالها، براي پرداخت مبالغي بيشتر براي آنكننده

. تواند مفيد باشدسبز است مي ها طراحي، توسعه و بازاريابي محصولاتهايي كه هدف آنبراي شركت
 سبز يدخر يانجيبا نقش م يدارف پامصر يبر رو يابي سبزبازار يختهآم يرتأث يبررسهدف اين پژوهش 

باشد. روش پژوهش، توصيفي و از نظر هدف كاربردي است. جامعه آماري شامل كليه دانشجويان مي
نفر انتخاب و  320دول مورگان حجم نمونه دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد است و با استفاده از ج

ديد و پرسشنامه اين پژوهش به روش تصادفي انجام گرگيري در نفر توزيع گرديد. نمونه 300 ينبپرسشنامه 
گيري در اين پژوهش به روش تصادفي انجام گرديد و پرسشنامه بين افراد بين افراد نمونه توزيع شد. نمونه

)، قصد خريد 1394( يمهاجرانآميخته بازاريابي سبز  هاي پرسشنامهوري دادهنمونه توزيع شد. ابزار گردآ
باشد. نتايج پژوهش نشان داد ) مي2011( يكلوچ) و پرسشنامه مصرف پايدار 2014ن (سبز هانگ و همكارا

 بر بازاريابي سبز شود و آميختهيمفرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي نيز پذيرفته  4كه هر 
ت مثبير تأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

  .معناداري دارد
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  مقدمه
محيطـي توجـه   هـاي زيسـت  محيطي در سراسر جهان، بيشتر و بيشتر مردم به نگرانـي هاي وحشتناك زيستبل تخريبه دلي
ارتباط با اهميـت رفـاه اجتمـاعي،    ). با افزايش آگاهي و دانش مشتريان در ;et al,.2022 Turki Ho et al, 2019كنند (مي

ش رفـاه جامعـه و   ا ظهور محصولات مصرفي جديد و افزاياي جدي براي مردم تبديل شده است. بمحيط زيست به دغدغه
محور تغيير يافته است. اما روندي گرفتن از رقبا، رويكرد بازاريابي به رويكرد مشتري ها در پيشتلاش هرچه بيشتر سازمان

  ).et al.2022 Agarwalاست (ها نسبت به محيط رو هستيم، هوشياري بيشتر سازمانآن روبه كه امروزه با
هاي زيست محيطي كه در نتيجه توليدات و مصارف انساني پديد آمده، از جمله مسائلي هستند كـه بارهـا توسـط    آلودگي
نگراني عمده محيطي هنوز هماند. اين مسائل زيستهاي فعال در اين زمينه به عنوان تهديدي براي بشر شناخته شدهسازمان

ار داد تا اسـتراتژي خـود تغييـر داده و يـك اسـتراتژي      ريابان را تحت فشار قرباشد. اين نگراني بازامردم در تمام جهان مي
، تغييرات بازاريـابي  گيردبازاريابي به نام بازاريابي سبز اتخاذ نمايند. بازاريابي از موضوعاتي است كه تابع تغييرات قرار مي

بـه منظـور تضـمين پايـداري      ازاريـابي سـبز  فراينـدهاي ب  .)Ho et al, 2019است (ناشي از الگوهاي مصرف و سليقه افراد 
بـر   مـؤثر ). درك عوامل Chang et al, 2019بازاريابي به سرعت در حال تبديل شدن به جريان اصلي است ( هايياتعمل

اهداف و تصميمات خريد مصرف كنندگان به منظـور بهبـود تناسـب بـين محصـولات سـبز و نيازهـاي مصـرف كننـده و          
بـه شـكلي    1980نـبش بازاريـابي سـبز از دهـه     ). جJaiswal and Kant,2018( ر ضروري اسـت افزايش رقابت پذيري بازا

هـايي اسـت   زاريابي سبز يا محيطي شامل تمام فعاليـت كنندگان قرار گرفته است بامصرف ها وگسترده مورد توجه سازمان
طوريكه اين ارضـاء نيازهـا   شود بهي ميهاي بشري طراحمنظور ارضاي نيازها و خواستهبه مبادلاتكه براي ايجاد و تسهيل 

بازاريابي سبز عاملي اسـت كـه بـه عنـوان نگرانـي و       .زيست باشند ها با حداقل اثرات مضر و مخرب روي محيطو خواسته
و مشتري بدنبال مصرف محصـولي اسـت كـه حـداقل زيـان       شوديمدغدغه مشتري در سلامتي استفاده از محصول مطرح 

 ينتـأم الاهاي سالم دارد و ميتوانادعاكرد كه رضايت و وفاداري مصرف كننده در قبال مصرف ك زيست محيطي را بدنبال
اين بين نقش آگاهي و اعتماد مشتريان عاملي مهم و حياتي است كـه سـبب وفـاداري و رضـايت مشـتريان       رد خواهد شد.

و خـدمات آنهـا    ارائـه ليـدات و  تو در هـا شـركت و  هـا سـازمان شده و از طرفي عاملي مهم براي افزايش سودآوري بـراي  
هـا بـراي همـراه كـردن قصـد خريـد       ن گزينـه ها يكـي از بهتـري  افزايش قصد خريد مشتري دارد. بازاريابي سبز در شركت

مسـئوليت اجتمـاعي    تـوان مـي باشد. چون با توليد محصولات سبز و استفاده از بازاريـابي سـبز   كنندگان با خود ميمصرف
 Hashemi andكــرد (نســبت بــه ديگــر رقبــا ايجــاد را انجــام و در راســتاي آن مزيــت رقــابتي شــركت در قبــال جامعــه 

Mohammad Alawijah, 2018.(  
توانند هـدف بلندمـدت امنيـت و    طور كلي ميشوند و بهمحصولات سبز محصولاتي هستند كه ازنظر بيولوژيكي توليد مي

رسـاندن  حـداقل لات طبيعي محصـولاتي هسـتند كـه بـراي بـه     طور معمول، محصورا پشتيباني كنند. بهحفظ محيط زيست 
اند. اين استفاده از مواد اولية موردنياز و كاهش اثرات نامطلوب اكولوژيكي در كل چرخة زندگي آن كالاها طراحي شده

درك  هرحـال، آنچـه بايـد   زاريابي سـبز اسـت. بـه   ترين قسمت كل راهبرد بامحصول نقطة كانوني آميختة بازاريابي و مهم
شود؛ بلكه شامل تمام موارد مرتبط با محصول مانند قط به هدف اصلي محدود نميشود، اين است كه سبزبودن محصول ف

قيمت سبز بهاي مرتبط با محصولات متمركز بر محـيط   .شودبندي محصول ميوش ساخت، بستهشده، رمواد اولية استفاده
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بـه محصـولات   ا محيط زيست ممكـن اسـت قيمـت بـالاتري نسـبت      دليل كيفيت سازگار باست. اين محصولات بهزيست 
كه فكر كنند محصول ارزش افـزوده دارد، مايـل بـه پرداخـت هزينـة      عادي داشته باشند. برخي از مشتريان، تنها درصورتي

 ,Hossein and Khanترنـد. ( صـول گـران  اند. محصولات محيط زيست معمولاً بـا درنظرگـرفتن چرخـة عمـر مح    اضافي

هاي بازاريابي مناسب و در مكاني امن ازنظر محيط زيست كـه آلـودگي در آن   توزيع محصول بايد براساس شبكه. )2018
بـراين، يـك   وجود ندارد، قرار داشته باشد. توزيع سبز فرايندي است كه به بسياري از عوامل بسـيار حسـاس اسـت. عـلاوه    

 .Sulmon et al(تريان القـا كنـد   تـار مثبـت خريـد را در مش ـ   تواند رفكه حس سبزبودن را القا كند، مي شدهمكان طراحي

 Larashati etاستفاده كننـد ( ها و راهبردهاي پايدار براي تبليغات و ارتباطات بازاريابان سبز پيشرفته بايد از روش ).2010

al., 2012 .(كـه   كالاهـايي اسـت   كنندگان ازطريق ترغيب آنها به خريدمصرف هدف از تبليغات سبز تأثير بر رفتار خريد
هاي تبليغاتي سازگار با محيط زيسـت بـراي كـاهش عواقـب مضـر      سبز از روش يغاتتبل .كنندمحيط زيست را آلوده نمي

  ).Achula and Vary, 2018كند (براي محيط استفاده مي
جديـد   آميخته بازاريابي از اهميت خاصي در مشخص كردن وضعيت شركت در بازار هـدف و همچنـين جلـب مشـتريان    

دار محيط زيست، مشتريان محصولات سبز را به سمت ولات دوستبرخوردار است. وجود آميخته بيشتر در رابطه با محص
دهد لذا وجود اطلاعات مناسب و كافي و تبليغات همه جانبه در ارتبـاط بـا محصـولات سـبز از سـوي      خريد سبز سوق مي

در لات و عملكرد آنها شده كه اين امر موج دقـت  به اين محصو كنندگان نسبتبازاريابان موجب افزايش آگاهي مصرف
توانند نگرش مصرف كننـده را بـه   شود. در كنار اين عوامل، برندهاي زيست محيطي نيز ميخريد اين نوع محصولات مي

تبليغـات  هـاي لازم در  هايي كه با به كارگيري استراتژيسمت خريد محصولات پايدار و سبز سوق دهند. بنابراين شركت
كننـد، توسـط ايـن    به محيط زيست را در ذهن مشتريان ايجـاد مـي   تصويري از نگراني نسبت مؤثرشان به طور لاتمحصو

هـاي  تواننـد بـا حمايـت و مشـاركت در برنامـه     ها مـي عنوان مثال، شركت به گيرند.قبيل از مشتريان مورد حمايت قرار مي
  قم زنند.ي برندخود رنامي را برامختلف حفاظت از محيط زيست خوش

با بسياري از رفتارهاي مصرف كننـد رابطـه    يماًمستقدهند كه آگاهي و دانش زيست محيطي بسياري از تحقيقات نشان مي
بارهـا   محيطي كه در نتيجه توليدات و مصارف انساني پديد آمده، از جملـه مسـائلي هسـتند كـه    هاي زيستآلودگي دارد.

 يرتـأث . افـزايش آگـاهي زيسـت محيطـي     انـد ناخته شـده عنوان تهديدي براي بشر شزمينه به هاي فعال در اينتوسط سازمان
رو مشـترياني كـه نگرانـي    ايـن از  ).Autumn, 2017دارد (عميقي بر رفتار مصرف كننده و گسترش بازار محصولات سبز 

خواهنـد داشـت. از سـوي     لاتصـو محاحتمال بيشتري نيز رفتاري سبز در خريد  بهمحيطي دارند، بيشتري به مسائل زيست
  .پيدا نشده است بالايد روابط ديگر، شواهدي جهت تأي

كننده هوشيار نسبت به مسائل زيست محيطي، افزايش دانـش ر مـورد محصـولات سـبز و محـيط      مهم رفتار مصرف مؤلفه 
 ,.Barber et al(ت اسزيست است. اين افزايش هوشياري نسبت به مسائل سبز در تصميمات خريد مصرف كننده مشهود 

ه نسـبت بـه مشـكلات زيسـت     دهند مصرف كنندگاني كهاي موجود در اين رابطه نيز نشان ميعلاوه بر آن تئوري (2009
). شمار زيـادي از مشـتريان، افـزايش    D'Souza, 2007دهند (محيطي مطلع هستند بيشتر ه سمت خريد سبز تمايل نشان مي

شان به خريد سبز و پرداخت مبلغ بيشـتر  هاي سبز را با تمايلمحصولات شركتهاي زيست محيطي خود و ترجيح آگاهي
بـر درآمـد    توانـد يم ـخريد سـبز  ). Hahn et al., 2011دهند (محيط زيست نشان مي براي محصولات و خدمات دوستدار
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. كنـد يم ـر، كمـك  بگذارد. همچنين به ايجاد يك وجهه عمومي مثبت، برند و حسن نيت در محيط بازا يرتأثكل سازمان 
قصد رفتاري، بيانگر شدت نيت . و رفتار فردي يك فرد، متغير است هايتجنسها، قصد خريد محصولات سبز، در فرهنگ

دهـد افـراد تمايـل دارنـد در رفتارهـايي      و اراده فردي براي انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاري با رفتـار نشـان مـي   
ان است. قصـد خريـد يـك    ا دارند؛ بنابراين رفتار هميشه بعذ از قصد رفتاري و متصل به درگير شوند كه قصد انجام آنها ر

بيني رفتار خريد واقعي است. در حقيقت، فيشبن و آجـزن، قصـد را تعيـين كننـده عمـل در يـك       مفهوم مناسب براي پيش
اند. مطابق با پژوهش لامبر، قصد دانند و از آن به عنوان احتمال ذهني شكل دهي يك رفتار خاص ياد كردهمسير معين مي

شود كه منعكس كننده تصـميم شـخص بـراي انجـام رفتـار اسـت؛ بنـابراين        ني تعريف ميرفتاري به عنوان يك حالت ذه
تواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گـروه هـدف   داشتن درك بهتري از مقاصد رفتاري مصرف كنندگان مي

افتن به محصولاتي كـه بـا   محصولات سبز عبارت است از: احتمال و تمايل يك فرد براي دست يبرقرار كنند. قصد خريد 
شـود بـه عنـوان تمايـل بـه خريـد محصـولات بعـد از اينكـه          محيط زيست سازگارند. قصد خريد محصول سبز تعريف مي

بحث حفـظ محـيط زيسـتي از     آيد،اي كه اينجا به وجود ميچند مسألهآگاهي پيدا كرد كه محصول يا برندي سبز هست. 
، روز بـه روز  محصـولات قابـل بازيافـت در   اثر توليدات و استفاده از مـواد غيـر  ، كه بر باشديموليدي هاي تطرف شركت

ناچار بايد براي حفظ محيط زيست به سمت توليـدات سـبز و حتـي    ه ها بمحيط زيست دچار آسيب فراوان شده و شركت
بـه سـمت    محصـولات ليـد  ريابي سبز را در برنامه خود داشته باشند. چـون در صـورتي كـه تو   هاي بازااستفاده از استراتژي

، مسـأله  )Joyerman et al. 2015شـد ( توليدات سبز حركت نكند، محيط زيست به طور كامل با گذر زمان نابود خواهـد  
هـا در ايجـاد آن بـا    ثـر شـركت  باشد كه اك، ايجاد مزيت رقابتي در يك شركت ميباشديماهميت  حائزديگري كه بسيار 

بـراي همـراه كـردن     هـا ينـه گزها يكي از بهترين هاي بازاريابي سبز در شركتاستفاده از استراتژيد. مشكل رو به رو هستن
تـوان مسـؤوليت   سبز و استفاده از بازاريابي سبز مي محصولاتبا توليد  چون .باشدميكنندگان با خود قصد خريد مصرف
بـا توجـه بـه آنچـه      .نسبت به ديگر رقبا ايجاد كـرد  قبال جامعه را انجام و در راستاي آن مزيت رقابتي اجتماعي شركت در

 يرتـأث  سـبز  يـد خر يـانجي با نقـش م  يداربر مصرف پا يابيبازار يختهآم اصلي تحقيق حاضر اين است كه آيا سؤالگفته شد 
  دارد؟

  
  مباني نظري پژوهش 

  سبز يابيبازار يختهآم
شود ازنظر محيط زيست ايمن هستند بازاريابي محصولاتي كه فرض ميبازاريابي سبز را توسعه و 1ابي آمريكاانجمن بازاري

هاي بازار در طراحي محصولات، فراينـدهاي توليـد،   تعريف كرده است. مفهوم بازاريابي سبز گسترده است و شامل پاسخ
ها و رش ظاهري سيستمتوان گست). بازاريابي سبز را ميTassi et al., 2020شود (هاي تبليغاتي ميبندي و روشبهبود بسته

هاي محيطي جلـوگيري كنـد و بـه حفاظـت از محـيط      كند از آسيبهاي مديريت محيط شركت دانست كه سعي ميرويه
هـايي كـه   محيطي به موضوعي درخورِتوجه در جامعه، تعداد شـركت شدن موضوعات زيستزيست كمك كند. با تبديل

طـور  كننـد، بـه  هـا اعتمـاد مـي   يريت محيط زيست، استانداردها و مميـزي هاي مديابي به توسعة پايدار به سيستمبراي دست

                                                            
1 AMA 
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محيطـي ابـزاري   بازاريابي سبز يـا بازاريـابي زيسـت    ).Lee, Ngniatdma and Chen, 2017تصاعدي افزايش يافته است (
ايجـاد و تسـهيل    شود كه بـراي هايي ميشامل تمام فعاليتنفعان مختلف است كه براي توسعة پايدار و ارضاي نيازهاي ذي

ها با حـداقل  كه اين ارضاي نيازها و خواستهطوريشود؛ بههاي بشري طراحي ميمنظور ارضاي نيازها و خواستهمبادلات به
گري است ناثرات مضر و مخرب برروي محيط زيست همراه باشد. درحقيقت، بازاريابي محيط زيستي فرايند مديريتي كل

حـال پايـدار اسـت كـه     اي سـودآور و درعـين  گونـه ي و ارضاي نيازهاي مشتريان و جامعه بهبيندار شناسايي، پيشكه عهده
كننـدگان  ). رفتار واقعي خريد سـبز مصـرف  Reghhi et al., 2018ها دارد (ارتباط تنگاتنگي با مسئوليت اجتماعي شركت

دهنـدگان  هـاي بازاريـابي سـبزِ ارائـه    شولات سبز ارتباط دارد كه تا حدي بـه تـلا  طور مستقيم با دانش آنها دربارة محصبه
كنندگان محيط زيست طراحـي و  هاي مصرفمحصول بستگي دارد. توليدكنندگان محصولات سبز را براي تأمين خواسته

كننـد؛  هاي خود اسـتفاده مـي  فروشان از بازاريابي سبز براي تبليغ محصولات سبز در بازاركه خردهكنند؛ درحاليتوليد مي
ها، ازجمله توليدكنندگان و كند. بنگاهكنندگان خود ترسيم ميوالمارت يك طرح بازاريابي سبز را براي تأمينبراي مثال، 

تواننـد بـه منـافع اقتصـادي دسـت      هاي خود مـي محيطي در توليد و فعاليتهاي زيستفروشان، هنگام انجام مسئوليتخرده
 Hong andدر توليد و عمليات پايدار نقش دارنـد، دشـوار اسـت (    محيطي كهليد از منابع اجتماعي و زيستيابند؛ زيرا تق

Zhao, 2019.( روشـي  محيطي مشتريان و جامعه بهمعناي روند مديريت جامع براي مقابله با نيازهاي زيستسبز به يابيبازار
  )Chen, 2019پايدار و سودآور است (

كنندگان به رفتار واقعـي خريـد اسـت. بـراي مثـال، فيليـپس از       مصرفآگاهي سبز  ري مؤثر براي تبديلبازاريابي سبز ابزا 
ايالات متحده را دريافت كرد و وعـده داده   1انرژي استار استفاده كرد؛ محصولي كه برچسب» ماراتن«بازاريابي سبز براي 

اهبرد بازاريابي سـبز  دليل اين رفروش اين محصول به جويي خواهد كرد.دلار صرفه 26سالة خود بود كه در طول عمر پنج
هـاي  هـاي معمـولي هسـتند كـه راهبـرد     ـ نمونـه والمـارت و كـارفور  فروشان  ـ ترين خردهافزايش يافت. بزرگ درصد 12

كننـد  يـابي بـه موفقيـت در تجـارت اتخـاذ مـي      اند و بازاريابي سبز را براي دسـت بودن را در تجارت خود گنجاندهمناسب
)Hong and Zhao, 2019.(  

رسـانند.  شود كه به محيط آسـيب نمـي  گذاري، ترفيع و توزيع محصولاتي اطلاق ميبازاريابي سبز به توسعه و بهبود قيمت
هاي بازاريابي سبز يا محيطي شامل تمام فعاليتهايي است كه براي ايجاد و تسهيل مبادلات به منظور ارضاي نيازها و خواسته

ها بـا حـداقل اثـرات مضـر و مخـرب روي محـيط زيسـت        اء نيازها و خواستهشود به طوري كه اين ارضبشري طراحي مي
باشند. نكته مهمي كه بايد به آن اشاره نمود اين است كه در بازاريابي سبز بايـد اظهـار شـود كـه كمتـر بـه محـيط زيسـت         

فت كه بازاريابي سبز با وان گتات انجام شده ميبا مروري بر مطالع. رسدرسد نه اينكه اصلاً به محيط آسيب نميآسيب مي
  ,Masrour) 2015 (گردداستفاده از جهار آميخته بازارياي زير عملياتي مي

 طراحي محصولات سبز

 گذاري كالاهاي سبزقيمت

 توزيع منطبق با معيارهاي سبز

 تبليغات سبز.

                                                            
1 Energy Star EPA 
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  محصول سبزطراحي -1
محيطي و اجتماعي آن در توليد، استفاده و دفـع  كه عملكرد زيست شود اصطلاح سبز هنگامي به يك محصول اطلاق مي

تعريفي ديگر محصول سـبز، محصـولي اسـت     طبق در مقايسه با ساير كالاهاي رقيب به طرز قابل توجهي بهبود يافته باشد.
چنين داشته باشد و هماي طراحي شده كه قابليت استفاده، مونتاژ و توليد مجدد را كه داراي چنين معيارهايي باشد: به گونه

در توليد آن از موادي استفاده شده كـه بتـوان آن را مـورد بازيافـت قـرار داد. از لحـاظ مصـرف انـرژي كـارايي داشـته و           
توان آن را محصولي تعريف نمود كه آلودگي محيطي كمتري را نسبت به كالاهاي ديگر ايجاد نمايد. و در بياني كلي مي

دهـد  كننده سبز نشان ميهاي مربوط به رفتار مصرفه طور خاص، پژوهشب ايجاد نمايد. هاي زيست محيطي كمتريزيان
شـدت بـر افـزايش احتمـال     كنندة تأثيرگذاري در رفتار خريد سبز است؛ زيرا قصد خريـد بـه  بينيقصد رفتاري، عامل پيش

قصد خريد سبز عامـل   كند كهادعا مي شده نيزريزياين زمينه، تئوري رفتار برنامه در .خريد يك محصول تأثيرگذار است
طور كه قصـد خريـد، در خصـوص    كننده است؛ بدين معني كه همانكنندة محوري براي رفتار خريد واقعي مصرفتعيين

يابـد. بـا ايـن    كننـده نيـز افـزايش مـي    يابد، احتمال خريد واقعي آن محصول از سوي مصرفيك محصول سبز افزايش مي
توانـد بـه صـورت كلـي     هاي ديگر، اين فرايند نمـي فرهنگي، اجتماعي و ويژگيهاي ع در ويژگيحال، به دليل وجود تنو

كنندگان همچون نگرش آنها دربارة محصولات سازگار با محيط زيست در هاي مصرفتعميم داده شود. در واقع خواسته
ننـدگان بـراي   كد رفتـاري مصـرف  همين منظور در هر فرهنگ بايـد قص ـ . به هاي مختلف، متفاوت استبازارها و فرهنگ

شـده بـر   ريـزي هايي با استفاده از تئوري رفتـار برنامـه  خريد محصولات سبز بررسي شود؛ براي مثال، در اين زمينه پژوهش
  ).,.2020Kattelsen et alاند (روابط نظري و تئوريك نگرش، قصد و رفتار تمركز كرده

طبقه تقسيم نمود از جملـه، كالاهـاي سـبز     ندخود كالاهاي سبز را به چ) نيز در مطالعات 1996( 1چمگلميچ و همكارانش 
عمومي، محصولات كاغذي قابل بازيافت، محصولاتي كـه روي حيوانـات تسـت نشـده، محصـولات سـازگار بـا محـيط         

  ند.ي اوزون و محصولاتي كه از نظر مصرف انرژي كارائي دارزيست، گازهاي سازگار با لايه
  تعريف نموده كه حداقل داراي يكي از اين معيارها باشد:را به عنوان تبليغي با نرجي، تبليغ سبز 

  رابطه بين يك محصول يا خدمت را با محيط زيست بيان كند. ضمناًيا  صراحتاً) 1
  را ترويج دهد.سبز) نوعي سبك زندگي 2
حـيط زيسـت دوسـتانه شـامل     اد پولونسـكي، يـك تبليـغ م   پذيري زيست محيطي شركت را يان نمايد. به اعتق ـ) مسئوليت3
تواننـد در بهبـود وضـعيت محـيط     طلاعات يا ادعاهايي است راجع به اينكه محصول تبليغ شده يا تبليغ كننده چگونـه مـي  ا

مل زيست و كاهش تخريب آن مشاركت داشته باشند. زينخان و كارلسون نيز تبليغ سبز را هر تبيلغ سبز را هر تبليغي كه شا
هـاي زيسـت   هـاي سـهامداراني را كـه نگرانـي    يست كه نيازها و خواستهوستانه و پايداري محيط زهاي محيط زيست دپيام

اي ديگر، تبليغ سبز ايجاد ادعايي راجـع بـه اينكـه محصـول از مـواد سـازگار بـا        اند. در مطالعهمحيطي دارند تعريف نموده
ترفيعـات سـبز بـه     ) نيز ضمن اشاره بـه 2001( 2ان. پولونسكي و همكارمحيط زيست برخوردار بوده، تعريف گرديده است

هاي زيست محيطي محصولات، معتقدند چنين ترفيعاتي بايد اطلاعات زيسـت محيطـي را بـه آگـاهي     عنوان ترفيع ويژگي
 يرتـأث بـه بررسـي    مشترياني كه با شركت در ارتباط هستند برساند. در اين رابطه گروهي از محققان مانند هايتكو و ماتوليچ

                                                            
1Chamgolmich et al 
2Chamgolmich et al 
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پذيري بيشتري رفتار محيط زيست دوستانه مصرف كننده پرداختند و چنين نتيجه گرفتند كه زنان مسئوليتسبز بر  تبليغات
تـري دارنـد. گروهـي از تحقيقـات نيـز در      در قبال محيط زيست داشته و نسبت به تبليغات و كالاهاي سبز نيز نگرش مثبت

ال در حــالي كــه هــاگيوس و انــد، بــراي مثــه هــم داشــتههــا نتــايج متفــاوتي نســبت بــهمــين رابطــه صــورت گرفتــه كــه گا
) دريافتند كه تنها مصرف كنندگاني كه درگيري زيست محيطي كمتري دارند بـه صـورت مثبـت تحـت     1995(1انهمكار

ايـن نتيجـه را در   ) عكـس  2005(2)، تقيـان و دي سـوزا  Heltman and Leonido,2010( يرنـد گتبليغات سبز قرار مي يرتأث
وستان نيز در مطالعات خود كه برروي مصرف كنندگان مالزيـايي صـورت گرفتـه    اند. نبصيه و آببيان نموده مطالعات خود

قرار دادن رفتار مشتري است. بنابراين بايد به بازاريابان  يرتأثاي قوي جهت آگاه كردن و تحت دريافتند كه تبليغات وسيله
ن بـالقوه اسـتفاده نماينـد. بـدين وسـيله      زاري در جهت رسيدن به مشتريااز تبليغات سبز به عنوان اب سبز اجازه داده شود كه

يابد، بلكه ترغيـب  كند آگاهي ميمصرف كننده نه تنها در مورد اينكه كالا چگونه به حفاظت از محيط زيست كمك مي
  ).Hong and Zhao, 2019( يدنماريد خشود كه از كالا مي

بين حساسيت مصرف كننده نسبت به هزينه و  اي كهي كالاهاي سبز به گونهقيمت سبز را تنظيم قيمت برا ج) چيس و جي
اند. مطالعات مختلـف  هزينه بيشتر براي كالاي سازگار با محيط زيست تعادل ايجاد كند تعريف كرده تمايل او به پرداخت

زمينـه مطالعـات هرمـان و    شد. از جمله مطالعات در اين بابيانگر اهميت قيمت در خريد مشتري و همچنين رضايت وي مي
) است كه معتقدند قيمت يك عامل مهم در خريد مشتري است, بنابراين در ايجاد رضـايت مشـتري تـاثيري    2007(3هيوبر

بسزا دارد. همجنين رضايت مصرف كننده به صورت مستقيم از طريق ادراك از قيمت و به صورت غير مسـتقيم از طريـق   
ادراك مصـرف كننـده    يرتأث) 2010(4اي ديگرلي، ايليا و لاوسونيرد. در مطالعهگمي قرار يرتأثنه بودن قيمت تحت منصفا

اي مناسـب بـراي تصـميم    بينـي كننـده  از منصفانه بودن قيمت را بر تصميم خريد آن بررسي نموده و از آن به عنـوان پـيش  
يي كـه مصـرف   جمله معيارها ) نيز از1998(5ساهاسكمونتري محصول و در مطالعات جهري وخريد مصرف كننده نام مي

 Jahri and) 1998,( ر قبــال پــول پرداختــي بيــان شــده اســت گيــرد ارزش خــوب دكننــده هنگــام خريــد در نظــر مــي 

Sahaskmonteri  
  گذاري سبزقيمت-2

گيـري  انگيـزي در تصـميم  سازي شـود، تـأثير شـگفت   يكي از فاكتورهايي است كه اگر به درستي پيادهسبز گذاري قيمت
قيمـت   شركت مجبـور اسـت  ، وجود نداشته باشددگان خواهد گذاشت. اما اگر استراتژي مناسبي در اين مورد كننمصرف

گـذاري  كـار ايـن اسـت كـه قيمـت      ينبهتـر  دهـد.  و يـا مشـتريان زيـادي را از دسـت     دهـد نهايي محصولاتتان را كـاهش  
  دهند.پوشش محصولات خود را با دلايل مهم موجود در استفاده از اين نوع محصولات سبز 

  توزيع سبز -3
سبز متمركز است كه خـود بحثـي اسـت مفصـل و      ينتأممطالعاتي كه صورت گرفته بر مبحث زنجيره  عمدتاًدر اين زمينه 

) توزيـع سـبز را توزيـع منطبـق بـا معيارهـاي سـبز        2004( يـور رفراتر از توزيع سبز كه مدنظر اين مطالعه است، با اين حال 
                                                            

1 Haggis et al 
2 Taqian and Di Souza 
3 Herman and Huber 
4 Lee, Ilya and Lawson 
5 Jahri and Sahaskmonteri 
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اي بـرآورد  دهد و به همين علـت بـر  ت توزيع، تاثيرات زيست محيطي محصولات را افزايش ميتعريف نموده و معتقد اس
گيرد. محيط طبيعي در نتيجه مشكلات زيست محيطي و جهاني مورد بررسي قرار مي دائماًالبات زيست محيطي نمودن مط
هـاي  د بـر ايـن اسـت كـه فعاليـت     هاي تجاري تبديل شده سـت. اعتقـا  هاي اخير، به موضوعي چالشي براي سازماندر سال

 پـذير باشـند. طبـق مطالعـات لاروچ،    لات بايد مسئوليتيابي، توليد و حمل و نقل در قبال اين مشككسب و كار مانند منبع
زيسـت  هايي را كه متهم بـه آلـودگي محـيط   اند كه محصولات شركت) اكثر مشتريان ادعا كرده2001(1و باربارو برگرون

هـايي كـه در صـدد سـوء     كننـد و آن محيطي پيـروي نمـي  هايي كه از قوانين زيست. در واقع شركتهستند نخواهند خريد
 Hahn etگرفـت ( محيطي براي افزايش فروش خود هستند، مورد تحريم مشـتريان قـرار خواهنـد    اده از مسائل زيستاستف

al., 2011.(  
  تبليغات سبز -4

تبليغـات زمـاني   شـده اسـت.   وسيله مسـئول شـناخته  هاي بانكي بهيدهتبليغات شامل هر نوع ارائه غيرشخصي محصولات و ا
گرفتـه و هدفمنـد باشـد. هـدف تبليـغ بايـد مبتنـي برجـذب و         پسند انجـام علمي و مشتري هايمؤثر خواهد بود كه با روش
  كننده بايد مطالب زير را بداند:نگهداري مشتري باشد. تبليغ

  .الاً قابليت جذب شدن در جامعه را نداردهر پيام به هر صورت و با هر كيفيت احتم
صـورت يكنواخـت و مشـابه دريافـت     شـوند و آن را بـه  هماننـد روبـرو نمـي   طور هاي جامعه با يك پيام ويژه بههمه بخش

  كنند.نمي
  شود.طور ناگهاني در جامعه جذب نميپيامي كه بالقوه قابليت پذيرش را داشته باشد به

  د.ات حضور هميشگي داشته باشنمؤسسات بايد در عرصه تبليغ
  قصد خريد سبز
بگذارد. همچنين به ايجاد يك وجهه عمومي مثبت، برنـد و حسـن نيـت در     يرتأثتواند بر درآمد كل سازمان خريد سبز مي

اسـت  و رفتار فـردي يـك فـرد، متغيـر      هايتجنس، هافرهنگ. قصد خريد محصولات سبز، در كنديممحيط بازار، كمك 
)2018 Serin et al.,.( داننـد كـه بـه دليـل     ي فرآيند اجتماعي شدن ميآلن و همكارانش مقاصد رفتاري را به عنوان نتيجه

براي تبليغ كنندگان بسيار  مخصوصاًكنند، كنندگان نسبت به يك برند ابراز ميرفتارهاي مطلوب و يا نامطلوبي كه مصرف
دهنـد و ترجيحـات خـود را بـه     رد تحسـين قـرار مـي   برنـد را مـو  كنندگان يك عنوان مثال، زماني كه مصرفمهم است. به

كنند، ممكن است در نهايت اين مقاصد مطلوب منجر به افزايش فروش برند، گسترش تبليغـات شـفاهي   ديگران منتقل مي
در مورد تواند منجر به تغيير برند و گسترش تبليغات شفاهي منفي در مورد برند و غيره شود. بالعكس، مقاصد نامطلوب مي

كننـدگان  ند شود. مقاصد خريد، مفهوم مهمي در بازاريابي است، بنابراين داشتن درك بهتري از مقاصد رفتاري مصرفبر
كننده عمل در تواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتري با گروه هدف برقرار كنند. فيشبن و آجزن، قصد را تعيينمي

اند. به عنوان دهي يك رفتار خاص تعريف كردهبه عنوان احتمال ذهني شكل د رفتار راها قصدانند. آنيك مسير معين مي
بيني كننده خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشـخيص داده شـده   مثال، قصد خريد يك محصول خاص به عنوان پيش

    رفتـار نشـان    رفتـاري بـا   ي قصـد قصد رفتاري بيانگر شدت نيت و اراده فردي براي انجام رفتار هـدف اسـت. رابطـه   . است
                                                            

1LaRoche, Bergeron and Barbarossa 
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دهد افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شوند كه قصد انجام آنها را دارند. به طور مثال، قصد خريد يـك محصـول   مي
  ).,.2021Antivi et alاست (كننده خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشخيص داده شده بينيخاص به عنوان پيش

محيطي به معيارهايي مانند قيمت و كارايي در زمان تصميم به خريد اسـت  زيستهاي كردن جنبهخريد سبز به معني اضافه
كننـدگان  مصـرف  رفتارهـاي . وري منـابع اسـت  محيطي در يـافتن و افـزايش بهـره   كه هدف نهايي آن، كاهش آثار زيست

-ز منافع و هزينـه س يك ارزيابي ازيست متفاوت از رفتارهاي كلي خريد است. رفتار خريد عمومي براسادار محيططرف
بردن انجام شود بلكه  زيست بعيد است كه براساس سود يا لذتشود. در مقابل، رفتار سازگار با محيطها انجام ميهاي آن

نگر است و اين رفتار به نفع جامعه است و در نتيجه آگاهي از محيط زيست و تمايـل بـه خريـد محصـولات و     بيشتر آينده
كننـده سـبز بـه    مصـرف . محيطـي بيشـتر شـده اسـت     بيشتر و علاقه به كسب وكار زيست زيست ر با محيطخدمات سازگا

هاي مرتبط با بازار و همچنين در عادات مصرف خود، نگـران  شود كه در رفتار خريد، فعاليتكنندگاني اطلاق ميمصرف
ها تنها در مورد البته اين نگراني گيرند.نظر مي زيست هستند و تأثير رفتار خريد بر محيط طبيعي پيرامون خود را در محيط

كردن و كنندگان سبز چگونگي مسافرتطور نمونه امكان دارد مصرفگيرد. بهكالاها نيست بلكه خدمات را نيز در بر مي
 ,Autumn) .زيست انتخاب كنندكنند، نيز تحت تأثير محيطمكاني را كه براي انجام كار يا گذراندن تعطيلات انتخاب مي

2017)  
  

  مصرف پايدار
سازمان ملل متحد تعريفي از توسعه پايدار را به جهانيـان ارائـه داد: تـأمين نيازهـاي حـال حاضـر        ، كميسيون1987در سال 

تعريفـي از  ، از آن زمـان  ).,.2021Peterson et alخـود ( در تـأمين نيازهـاي    آينده يهانسلبدون به خطر انداختن توانايي 
 يهـا نسـل در بازارها (مانند خريداران، فروشندگان و مقامات دولتي) احترام به  ن صورت ارائه شده است كهپايداري به اي

) افزايش تأثير مفيد بر جوامع محلي و بـه طـور   2) كاهش تأثير سوء بر منابع محيط زيست طبيعي و / يا 1آينده را از طريق 
  ).,2019Kemper and Ballantine( كنديمكلي جامعه درخواست 

ــر        ــا ضــد مصــرف در نظ ــاري ي ــهولت اختي ــوان عمــل س ــه عن ــدار را ب ــار مصــرف پاي ــان رفت ــبرخــي محقق ــديم  گيرن

(moradiDehkordi & Barrani,2022)      سـبك زنـدگي سـبز تعريـف      هـاي يـت فعالدر حـالي كـه سـايرين آن را اتخـاذ
. دهنـد يم ـشـرح و پـيش بينـي جلـوه      ه برايپيچيد اييدهپدو توضيحات متنوع رفتار مصرف پايدار را  هايدگاهد. كننديم

كـه ممكـن اسـت     انـد نمـوده اجتماعي و موسسـاتي تاكيـد    يهاكنشو سياست گذاران بر نياز به درك  هاياببازاربرخي 
فـردي را در   يهـا ارزشن بررسـي نقـش   پيشرفت رفتار محيط دوستانه را در بين مصرف كنندگان تشويق بخشـند. سـايري  

   ).Jain, 2021نمودند (اي پايدار مطرح تاثيرگذاري بر رفتاره
  

  پيشينه پژوهش
 "آميخته بازاريابي سبز بـر قصـد خريـد مصـرف كننـدگان      يرتأثبررسي و شناسايي  ")، پژوهشي با عنوان2021نيا (سعادت

مصــرف  قصــد خريــد	ايــن پــژوهش نشــان داد كــه آميختــه محصــول ســبز و آميختــه ترفيــع ســبز بــر يجنتــا .انجــام دادنــد
)، 2020و ياراحـدي (  آزادمـنش . )Saadat Nia. ,2021 (مثبـت و معنـاداري دارد   يرتأثشركت صنايع شير تهران  كنندگان

انجام  "آميخته بازاريابي سبز بر قصد خريد مصرف كنندگان رب گوجه فرنگي روژين يهامؤلفه يرتأث "پژوهشي با عنوان



      

112 

 125تا  99 صفحات، 1401 تابستان، 2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت مهنافصل  

https://www.jbme.ir 
  

  سبز يدخر يانجيبا نقش م يداربر مصرف پا يابي سبزبازار يختهآم يرتأث يبررس: محمد مهدي عسگري، سيد رضا سجادي، خاطره نو بهار، بلوطي پير خلجي عباس
 

بــر  تبليــغ ســبز	و توليــد ســبز	قيمــت سـبز،  يمؤلفــهبازاريــابي ســبز، ســه  مؤلفـه ر از ميــان چهــا نشــان داد كــه يجنتــا دادنـد. 
اه اثـر مثبـت و معنـاداري دارنـد در ميـان ايـن سـه        مصرف كنندگان رب گوچه فرنگي روژين در شهر كرمانش خريد	قصد

ــر و  مؤلفــه ــغ ســبز	قيمــت ســبز داراي بيشــترين اث ــر  تبلي ــرين اث ــداراي كمت ــا تو باشــديم ــع ســبزام ــر   زي ــاداري ب ــر معن اث
  . )et al. Azadmanesh,2020ندارد (مصرف كنندگان  خريد	قصد

ير ر قصد خريد با نقـش ميـانجي تصـو   بررسي تأثير بازاريابي سبز ب ")، پژوهشي با عنوان2019هاشمي و محمدي علويجه (
نتايج اين پژوهش نشان داد كه  انجام دادند. ")شركت با رويكرد ارتقاي بهره وري (مطالعه موردي: مشتريان شركت شاتل
ثبت و معناداري دارد. همچنين نتايج نشان داد بازاريابي سبز بر مسؤوليت اجتماعي، تصوير محصول و اعتبار شركت تأثير م

و اعتبار شركت بر روي قصدخريد محصول تأثير مثبت و معنـاداري دارد. نتـايج ايـن     برنديت اجتماعي، تصوير كه مسؤول
كه در زمينـه بازاريـابي سـبز و همچنـين بـر قصـد خريـد         ييهاشركتتحقيق براي تصميم گيري درست و صحيح مديران 

  ) (Hashemi et al,2019 باشديمكنندگان تمركز دارند، مفيد نظر مصرفمحصولات از 
اثرات متقابل جهت گيري بازاريابي سبز اسـتراتژيك و بازاريـابي سـبز     ")، پژوهشي با عنوان 2019( 1پاپاديس و همكاران

نقش تعديل كننده اقدامات بازاريابي سبز داخلي را در راسـتاي توسـعه    انجام داند. نتايج پژوهش  "داخلي بر مزيت رقابتي
  .(Papadas et al,2019) دهديمن يك مزيت رقابتي پايدار نشا

انجـام   "آگاهي و پياده سازي مفاهيم سبز در تركيبات بازاريابي: مورد مالز ")، پژوهشي با عنوان 2016همكاران (عثمان و 
آگاهي در زمينه مفاهيم محصولات سبز در ميان مديران بازاريـابي و ارتبـاط بـين آنهـا را بررسـي      اين مطالعه سطح   دادند.
يك نظرسنجي از توليد كنندگان محصولات مراقبت از سلامت در مالزي به منظور نيل به اهداف اين پژوهش  استكرده 

مديران در زمينه مفاهيم سبز و اقدامات مربوط به كه رابطه معني داري بين آگاهي  دهنديمنشان  هايافته. انجام گرفته است
اجـراي مفـاهيم سـبز در     ش همچنين همبستگي بين آگاهي مديران وسبز در يك شركت وجود دارد. اين پژوه يهابرنامه

  (Osman et al,2016) .تركيبات بازاريابي شركتي را دريافته است
نقش بازاريابي سـبز و اقـدامات داخلـي شـركت بـراي پايـداري       ارزيابي ")، پژوهشي تحت عنوان2015همكاران (سوزا و 
هاي بازارايابي استفاده كرده و روابـط بـين اسـتراتژي بازاريـابي     استراتژي ايهيشينهپ در اين پژوهش انجام دادند. "محيطي

) مـديريت  2) عرضه كنندگان سـبز، ( 1نظر گرفتن ( ها را با درعملكردهاي محيطي داخلي شركت يهاكنندهسبز و تعيين 
هاي آمـاري  ايم. تكنيكي كردهها و فرآيندهاي توليد محيطي، شناساي) شيوه4) تحقيق و توسعه سبز، و (3منابع محيطي، (

شـركت   332هـاي جمـع آوري شـده از    چندگانه بـراي آنـاليز داده   هاييونرگرستحليل موازي، تجزيه و تحليل عوامل و 
دهند كه در ميان چهار زمينه عملكردي شركتي در اتخـاذ اسـتراتژي بازاريـابي    اند. نتايج نشان ميرد استفاده قرار گرفتهمو

 Soza etباشـد ( را روي آن دارند و آن دو مورد، گزينش عرضه كننده و تحقيق و توسعه مـي  يرتأثشترين سبز، دو مورد بي

al.,2015).  
  
  
  

                                                            
1Papadas 
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  مدل مفهومي پژوهش چارچوب نظري و
 كـرده  ايجـاد  كشـورها  از بسـياري  در را توجهي قابل محيطي زيست مشكلات جهاني صنعتي توسعه نيم و قرن يك تقريباً
 مشـكلات  بـه  منجـر  گردشـگري  صـنعت  در شـده  انجـام  هـاي يتفعال مثال، عنوان به). Watson and Teed, 2018( است
 كه محيطي زيست مختلف هاييندهآلا انتشار طبيعي؛ منابع دادن دست از. شوديم هوا و آب تغييرات مانند محيطي زيست

 و صـنعتي  فرآينـدهاي  اين. هاگونه اضقران حتي و. نوري و صوتي آلودگي انتشار همچنين و گذارديم تأثير آب و هوا بر
 توجـه  مسـتلزم  امـر  ايـن . كنـد يم ـ تهديـد  را اجتمـاعي  و اقتصادي رفاه همچنين و جهاني زيست محيط آنها مخرب اثرات
 ماننـد  تجديدپـذير  انـرژي  منـابع  و بازيافـت،  انـرژي،  در جـويي  صـرفه  جملـه  از سـبز،  يا محيطي زيست مسائل به عمومي

 خـاص،  طـور  ) بـه .(Iser, Pamukar, Mardani, and Al-Rashidi, 2021( اسـت  گرمـايي  زمـين  يانـرژ  و باد خورشيد،
 مصـرف  بـر  تمركـز  بـه  را خود تمايل اخير يهاسال در صنعت چندين كه است شده باعث محيطي زيست مسائل خطرات

 & ,Lee, and Fairhurst, 2017; Pham, Tukkovaكننـد (  سـبز  مصـرف  زمينـه  در آمـوزش  به شروع و دهند نشان سبز

Jabur, 2019).(  نتايج) قيمـت   يمؤلفـه بازاريابي سـبز، سـه    مؤلفهنشان داد كه از ميان چهار  )2020آزادمنش و ياراحدي
مصرف كننـدگان رب گوچـه فرنگـي روژيـن در شـهر كرمانشـاه اثـر مثبـت و          خريد	بر قصد تبليغ سبز	و توليد سبز	سبز،

امـا توزيـع سـبز     باشديمداراي كمترين اثر  تبليغ سبز	داراي بيشترين اثر و قيمت سبز مؤلفهمعناداري دارند در ميان اين سه 
  . )2019et al. Azadmaneshندارد (مصرف كنندگان  خريد	اثر معناداري بر قصد

صرف سبز به عنوان تلاش افراد از خود و محيط اطرافشـان از طريـق تصـميمات خريـد بـوده و نشـانگر توجـه و نگرانـي         م
باشـد؛  عنوان نوعي مسووليت اجتماعي و نه الزام قانوني از جانب دولت و اجتماع مـي مصرف كنندگان به محيط زيست به 

ت مصرفي و توليدكنندگان اين قبيـل كالاهـا از سـوي مصـرف     اين بينش جديد منجر به تغييراتي در انتخاب نوع محصولا
بر رفتار آنها بر اساس خريـد   هاي محيطي و تاثيرات آنكنندگان شده است. تغيير در رفتار مصرف كنندگان نتيجه نگرش

محيط هاي انساني بر مصرف سبز با هدف كاهش پيامدهاي منفي فعاليت آگاهانه محيطي و ديگر عوامل مرتبط با آن است
هاي سبز سازماني به مشاركت داوطلبانه كاركنان متكي است تمامي فعاليت يباًتقرشود. براساس مطالعات، زيست انجام مي
 Darvishگردنـد  هاي زيست محيطي محسوب مـي ترين منبع توسعه، اجراي قوانين و سياستزماني مهمو كاركنان هر سا

Mutoli and Lunet Altinai, 2022).( 

ز منجر به شروع انقلاب سبز و جلوگيري از خسارت بيشتر به محيط زيست گرديد و بـر روي رفتارهـاي خريـد    مصرف سب
هـاي لازم را  غير قابل انكاري برجاي گذاشت. در اين ميان برخي از صنايع بـا بـه كـارگيري اقـداماتي، گـام      يرتأثمشتريان 

اند؛ از جمله ايـن اقـدامات بازاريـابي سـبز يـا      اشند برداشتهداشته بتوانند جهت كاهش اثرات نهايي كه بر محيط زيست مي
پـذيري  هاي بازاريابي با به كارگيري نقش مسـوولت محيط زيست دوستانه است كه توسعه زيست محيطي و طيعي فعاليت

ا در ي خـود ر هـا ها بايد فعاليـت ها به منظور توسعه پايدار است. در اين اقدامات شركتزيست محيطي و اجتماعي شركت
هاي زيسـت محيطـي،   اي انجام دهند كه ضمن حداقل نمودن زيانگذاري محصولات به گونهتوليد، توزيع، تبليغ و قيمت

اكثر مردم  ).Ranaei and Elah Yaari, 2013دهند (مصرف كنندگان را نيز به سوي رفتاري محيط زيست دوستانه سوق 
 Elahi andهـاي محيطـي اشـاره دارد (   يع يا تبليغ محصـولات بـا ويژگـي   به ترف منحصراًمعتقدند كه آميخته بازاريابي سبز 
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Yaqoubi, 2011ي، اندازي بـه روي بازاريـابي بگشـايد كـه از لحـاظ زيسـت محيط ـ      ). بازاريابي سبز در تلاش است چشم
   دهد.ل مفهومي پژوهش را نشان ميمد 1 شكل .باشداجتماعي و اقتصادي پايدار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  شناسي پژوهشروش

پيمايشـي   كنـد يم ـكـه از پرسشـنامه اسـتفاده    ايـن پژوهش حاضر به لحاظ بررسي شرايط موجود توصيفي است و به لحاظ 
باشـد. در ايـن پـژوهش از    مـي  دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحـد شـهركرد  جامعه پژوهش حاضر، شامل كليه  است.

ود. هرچنـد تمركـز اصـلي پـژوهش بـر روش پرسشـنامه اسـتوار گرديـد در ايـن          ش ـاي و ميداني استفاده ميروش كتابخانه
ها و بـراي  نامهاي نظير كتب، مجلات، پايانآوري اطلاعات مربوط به ادبيات پژوهش از روش كتابخانهپژوهش براي جمع

بـراي گـردآوري    شد. هاي پژوهش، از روش پيمايشي، پرسشنامه استفادهآوري اطلاعات مربوط به تائيد و رد فرضيهجمع
) 1394همكـاران ( مهاجراني و آميخته بازاريابي سبز  پرسشنامهدر اين پژوهش از اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است. 

، پرسشنامه قصـد خريـد سـبز هانـگ و     بعد است كه عبارتند محصول سبز، ترفيع سبز، توزيع سبز و قيمت سبز 4 يداراكه 
توزيـع  بـراي   استفاده شـده اسـت.  ) 2011( يكلوچ پايدار مصرفباشد و پرسشنامه بعد مي 3)، كه داراي 2014همكاران (

كـه   گرديدتقاضا  دانشجوياناز  محققهاي زير استفاده شد. كسب مجوز از استاد راهنما توزيع گرديد، پرسش نامه از گام
يان اهداف پژوهش و كسب رضايت از ها با دقت پاسخ دهند. روش اجرا بدين ترتيب بود كه پژوهشگر پس از ببه پرسش
در مورد پژوهش و توضيح در مورد نحوه تكميـل پرسشـنامه و تأكيـد بـر محرمانـه بـودن اطلاعـات، اقـدام بـه           دانشجويان

 طراحي محصولات سبز

گذاري كالاهاي سبزقيمت  

سبز توزيع منطبق با معيارهاي  

 تبليغات سبز

 قصد خريد سبز

 مصرف پايدار
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قابل اسـتفاده  عدد پرسشنامه  300توزيع گرديد كه  دانشجويانبين  پرسشنامه 320ها نمود. در اين پژوهش آوري دادهجمع
 قرار گرفت.تجزيه و تحليل  مورد PLSافزار با نرم  كه .بود

به جاي بررسي پايايي كل پرسشنامه (و تبع آن كل مدل)، پايايي تك تك متغيرهاي پنهان موجود در مدل  PLSدر روش 
شود. با توجـه  استفاده مي 1متغيرهاي پنهان پژوهش از شاخص پايايي تركيبي شود. براي بررسي پاياييپژوهش محاسبه مي

ميزان پايـايي متغيرهـا از    شوديممشاهده  3و  2، 1)، همانطور كه در سه جدول شماره CRان پايايي تركيبي متغيرها (به ميز
  .باشنديمشود از پايايي قابل قبولي برخوردار باشد پس نتيجه ميبيشتر مي 0,70ميزان 

هاي خود گذاشته شده بين هر سازه با شاخصدهنده ميانگين واريانس به اشتراك نشان 2معيار ميانگين واريانس استخراجي
دهد كه هرچه اين همبستگي بيشـتر  هاي خود را نشان ميميزان همبستگي يك سازه با شاخص AVEتر است. به بيان ساده

اند. همانطور معرفي كرده 5/0) مقدار بحراني را عدد 1981). فورنل و لاركر (1995باشد، برازش نيز بيشتر است (باركلي، 
، در نتيجـه  باشـد يم 0,5براي همه متغيرها بيشتر از مقدار  AVE، مقادير شوديممشاهده  3و  2، 1در سه جدول شماره  كه

  مرتبه اول حاصل گشته است. روايي همگرايي خوب براي تمام متغيرهاي
بي سبز كمتر از مقـدار  براي همه گويه هاي پرسشنامه آميخته بازاريا 1) در جدول شماره VIF( يانسوارمقدار عامل تورم 

براي گويه هاي شـماره   VIFمشكل همخطي وجود ندارد. در پرسشنامه قصد خريد سبز مقدار  دهديمكه نشان  باشديم 5
عامل همخطي هستند و نيازي نيست در مدل باشـند   هاشاخصاين  دهديمكه نشان  باشديم 5ز مقدار بيشتر ا 26و  25، 19

 5براي همه گويه هاي پرسشنامه مصرف پايدار كمتر از  VIFمقدار  3ند. در جدول شماره و در مدل ارائه شده حذف شد
  مشكل همخطي وجود ندارد. دهديمكه نشان  باشديم

  
  پرسشنامه آميخته بازاريابي AVEو  VIF ،CR) مقادير 1جدول (

شما
 ره

 پرسشنامه استاندارد آميخته بازاريابي سبز
 AVE  

پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF  

  0,796 0,625  طراحي محصولات سبز  

تا چه ها فروشگاهدر آينده نقش استفاده از روشهاي روزآمد بازارايابي را در   1
 مي دانيد؟ مؤثرحد 

  1,363 

 1,712   اهميت است؟ حائز هانوين بازاريابي براي فروشگاه يهاروشچه ميزان  2

3 
هاي خود در جهت حفظ محيط چه ميزان مشتريان خود را از فعاليت هافروشگاه

 زيست آگاه كرده است؟
  3,341 

در فرايندهاي كاري روزانه از طرف به نظر شما توجه به حفظ محيط زيست   4
 ؟شوديمچه ميزان رعايت  هافروشگاه

   3,538 

    0,925  0,860  سبز توزيع منطبق با معيارهاي  
                                                            

1 Composite Reliability 
2 Average Variance Extracted 
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1 
يط زيست در بازاريابي با روشهاي حافظ مح توانيمتا چه حد  هادر فروشگاه

 مشتريان را جذب نمود؟
    1,661  

2 
قرار  هاشركتبازاريابي  يهابرنامه يرتأثتا چه اندازه تحت ها مشتريان فروشگاه

 ؟گيرنديم
   2,519 

3 
تا چه ميزان به حفظ محيط زيست از طرف شركتهاي  هامشتريان فروشگاه

 ؟دهنديمتوليد لوازم ورزشي اهميت 
  2,909 

4 
به نظر شما پياده سازي روشهاي حافظ محيط زيست در بازاريابي چه ميزان در 

 دارد؟ يرتأثجذب مشتري 
  1,469 

5 
به نظر شما توجه به حفظ محيط زيست در بازاريابي چه ميزان در اقبال مشتريان 

 دارد؟ يرتأثنسبت به شركت شما 
  2,097 

6 
ه حد به تبليغات شركت توجه در انتخاب فروشگاه تا چها مشتريان فروشگاه

 دارند؟
  1,312 

7 
ها با رويكردهاي حفظ خدمات نوين فروشگاه ارائهبه نظر شما تا چه ميزان 

 است؟ مؤثرمحيط زيست در جذب مشتري 
  2,023 

  0,795  0,503  پايدار مصرفبر  تبليغات سبز  

فظ محيط هاي تا چه اندازه براي رقايت با يكديگر از روشهاي حافروشگاه  1
 ؟كننديمزيست استفاده 

   1,588 

در تدوين استراتژيهاي خود به حفظ محيط زيست توجهي ها آيا فروشگاه  2
 داشته است؟

   1,360 

آيا توليدكنندگان در تصميم گيرهاي كلان داخلي توجهي به رويكردهاي   3
 زيست دارد؟حافظ محيط 

  2,873 

 3,588   شهود و برنامه ريزي شده است؟ها چه اندازه مرقابت در بين فروشگاه  4

اقدام به خلق محصولات جديد با رويكردهاي  توانيمدر صنعت تا چه حد   5
 حفظ محيط زيست نمود؟

  3,522 

  0,805 0,587  گذاري كالاهاي سبزقيمت  

منصفانه كه از نظر مصرف كننده  ياگونهگذاري محصولات به  متيق  1
 2,342    .ديمعقولانه) به نظر آ(

به وي  ياارزندهخدمات  شوديمكه توسط مشتري پرداخت  يمتيبرابرق در  2
 2,342    .گردديماعطا 
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  پرسشنامه قصد خريد AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (

ف
ردي

  

پايايي تركيبي  AVE  قصد خريد سبز
)CR(  

VIF  

    0,895  0,683  قصد خريد سبز  
 2,060     زيست محيطي معقولانه است. يهايلودگآپرداخت هزينه زياد براي جلوگيري از   1
 3,528      به شدت موافق انام كارهايي به منظور حفاظت از محيط زيست هستم.  2
 3,235      ايران امري ضروري است.ارتقاي زندگي سبز (زندگي سازگار با محيط سبز) در   3
 2,550      خيلي نگران سلامتي خود هستم.  4
 1,737      .باشديمعهده خودم  مسئوليت سلامتي من به  5
 3,443      هميشه از وضعيت سلامتي خود آگاهي دارم.  6
زيست محيطي در حال  يهايآلودگزيستگاه موجودات زند در سراسر دنيا بر اثر   7

  تهديد است.
    2,521 

 2,059      اسيدي كه ناشي از آلودگي هواست، آثار تخريبي فراواني دارد. يهاباران  8
پلاستيكي رايج در طبيعت تجزيه  يهازبالهتا  كشديمسال طول  200 بيش از  9

  شوند.
    3,950 

 3,920      گروهي فردي فعال هستم. يهاتيفعالدر   10
 2,735      .كنميمبراي رسيدن به اهداف گروهي به شدت كار و تلاش   11
 2,729      .كنميمهنگامي كه ديگران به كمك نياز دارند به آنها كمك   12
به دليل اينكه تجربه خريد ندارم، به توصيه دوستان و خانواده در خريد  معمولاً  13

  محصولات توجه دارم.
    2,013 

ديگران از آن محصولات تعريف كرده  قبلاًكه  خرميممحصولاتي را  معمولاً  14
  باشند.

    2,786 

اده يا آشنايان قبل از خريد محصولي، اطلاعات لازم درباره آن را از دوستان، خانو  15
  .آورميمبدست 

    2,172 

بهتر است محصولات سبز (محصولات سازگار با محيط زيست) را "اين عقيده كه   16
  را قبول دارم. "خريداري نمود

    1,718 

 3,204      است.توليد محصولات سبز، ايده جالب و مورد پسندي   17
برابر انواع معمولي اين  در مقام مقايسه، نگرش مبتني به نوع سبز محصولات در  18

  محصولات دارم.
    3,577 

 5,988      تمايل دارم پول بيشتري براي محصولات سبز بپردازم.  19
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  پرسشنامه قصد خريد AVEو  VIF ،CR) مقادير 2جدول (ادامه 
 2,416      پرداخت پول بيشتر براي محصولات سبز توجيه پذير است.  20

با پرداخت پول بيشتر براي محصولات سبز در مقايسه با محصولات معمولي، به   21
 4,079      .كنميممك حفظ محيط طيست ك

به اينكه سازگار با محيط زيست باشد توجه  حتماًهنگام خريد وسايل گران قيمت،   22
 2,498      .كنميم

 2,387      توجه ندارم. خرميمروزمره به سبز بودن محصولاتي كه  يدهايخردر   23

در خريد محصولات ضروري براي زندگي به  توانمينمبه دليل برخي مشكلات،   24
 3,418      سبز بودن آنها توجه نمايم.

 6,302      نزديك، محصولات سبز را خريداري نمايم. ياندهيآبرنامه دارم كه در   25
 5,934      كه در آينده بتوانم محصولات سبز را خريداري نمايم. شوميمخوشحال   26
 1,721      در اولين فرصت، مايل به خريد محصولات سبز هستم.  27
 1,962      نكه محصولات سبز را خريداري نمايم خيلي زياد است.احتمال اي  28

  
  پرسشنامه مصرف پايدار AVEو  VIF ،CR) مقادير 3جدول (

  AVE  مصرف پايدار
پايايي 
تركيبي 

)CR(  
VIF  

    0,841  0,577  مصرف پايدار
  1,773      استفاده كنم. ديو عملكرد جد يبا طراح يمن دوست دارم از محصولات .1
  1,519      را دوست دارم. ديطلاعات و اخبار مختلف در مورد محصولات جدخواندن ا من .2
  1,978      را دوست دارم. ديمحصولات جد هاييژگيوو  رييو تسلط بر تغ يريادگي من .3
  3,391      است. ياعاقلانهمحصول سبز انتخاب  كي ديخر كنميمفكر  من .4
  3,711      است. ديهمه مف يمحصول سبز برا كي ديخر كنميمفكر  من .5
  3,643      .ميده جيتا استفاده از محصولات سبز را ترو ميتلاش كن ديما با كنميمفكر  من .6
  3,386      استفاده از محصول سبز بهتر با اخلاق من مطابقت دارد. كنميمفكر  من .7
  3,321      خانواده من است. يهاخواستهاستفاده از محصول سبز مطابق  كنميمفكر  من .8
  4,497      مطابقت دارد. يستفاده از محصول سبز با روند توسعه اجتماعا كنميمفكر  من .9

  3,053      مطابقت دارد. كشور يصنعت استيكنم استفاده از محصول سبز بهتر با سيفكر م .10
  2,559      باشد. يمحصول سبز گرانتر از محصول معمول كنمينمفكر  من .11
  2,710      ا بفروشد، دشوار باشد.كه محصولات سبز ر يامغازهكردن  دايپ كنمينمفكر  من .12
  2,094      دشوار باشد. ديمحصول سبز هنگام خر هاييژگيو صيتشخ كنمينم فكر .13
  2,427      .ابدي شيمحصول سبز به وضوح افزا يجار نهيهز كنمينمفكر  من .14
  1,597      .رميبگ اديو  يدر مورد محصول سبز جمع آور يشترياطلاعات ب خواهميم من .15
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  1,573      كنم محصولات سبز بخرند. هيه اقوام و دوستان توصب خواهميم من .16
  1,600      كنم. هيتوص امخانوادهمحصول سبز را به  خواهميم من .17
  1,791      كنم.يم يداريمحصول سبز خر كي ازيصورت ن در .18
  1,532      .دهدي متعددي در اختيارم قرار ميهانهيگز ،محصول سبز با يواقع ارتباط .19
  

  وهشهاي پژيافته
  فرضيه فرعي اول 

  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  طراحي محصولات سبز
قصد خريد بر ، و ضريب مسير قصد خريدبر  طراحي محصولات سبزجهت آزمون فرضيه فرعي اول بايد ضريب مسير بين 

. با توجه بـه  باشنديم 4شود. اين مقادير به صورت جدول شماره پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي اول پذيرفته  مصرف
 شوديم، نتيجه باشنديمپايدار معني دار  قصد خريد بر مصرف، و قصد خريدبر  طراحي محصولات سبزاينكه هر دو مسير 

به طور  سبزطراحي محصولات سبز تأثير معناداري دارد و  خريد يميانج نقش با پايدار مصرفبر  طراحي محصولات سبز
) تـأثير دارد. همچنـين بـا    0,726*0,576پايدار به ميـزان (  مصرف غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريد سبز، بر

سـبز   خريـد  يميـانج  نقـش  بـا  پايـدار  مصرفبر  طراحي محصولات سبزدر نتيجه  باشديمتوجه به اينكه اين ضريب مثبت 
  .شوديماول پذيرفته  مثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي يرتأث
 

  فرضيه فرعي دوم
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف برگذاري كالاهاي سبز قيمت

قصـد  ، و ضـريب مسـير   خريـد  قصـد گذاري كالاهاي سبز بـر  قيمتجهت آزمون فرضيه فرعي دوم بايد ضريب مسير بين 
. با باشنديم 4تا فرضيه فرعي دوم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره پايدار معني دار باشد  خريد بر مصرف

، باشـند يم ـپايدار معنـي دار   قصد خريد بر مصرف، و قصد خريد گذاري كالاهاي سبز برقيمتتوجه به اينكه هر دو مسير 
گـذاري  قيمتتأثير معناداري دارد و سبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفگذاري كالاهاي سبز بر قيمت شوديمنتيجه 

) 0,726*0,199پايـدار بـه ميـزان (    مصـرف  به طور غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريد سبز، بـر كالاهاي سبز 
 بـا  پايـدار  مصـرف گذاري كالاهاي سبز بـر  قيمتدر نتيجه  باشديمتأثير دارد. همچنين با توجه به اينكه اين ضريب مثبت 

  .شوديممثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي دوم پذيرفته  يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش
  

  فرضيه فرعي سوم
 مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف بر زسب توزيع منطبق با معيارهاي

قصـد  ، و ضـريب مسـير   ريدخ قصدبر  سبز توزيع منطبق با معيارهايجهت آزمون فرضيه فرعي سوم بايد ضريب مسير بين 
. باشـند يم ـ 4پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي سوم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره  خريد بر مصرف

پايـدار معنـي دار    قصـد خريـد بـر مصـرف    ، و قصـد خريـد  بـر   سـبز  توزيع منطبق با معيارهايبا توجه به اينكه هر دو مسير 
سـبز تـأثير معنـاداري دارد و     خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  سبز وزيع منطبق با معيارهايت شوديم، نتيجه باشنديم



      

120 

 125تا  99 صفحات، 1401 تابستان، 2، شماره 2 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت مهنافصل  

https://www.jbme.ir 
  

  سبز يدخر يانجيبا نقش م يداربر مصرف پا يابي سبزبازار يختهآم يرتأث يبررس: محمد مهدي عسگري، سيد رضا سجادي، خاطره نو بهار، بلوطي پير خلجي عباس
 

پايـدار بـه ميـزان     مصـرف  به طور غير مستقيم و از طريق متغير ميانجي قصد خريـد سـبز، بـر    سبز توزيع منطبق با معيارهاي
بـر   سبز با معيارهاي توزيع منطبقدر نتيجه  باشديمت ) تأثير دارد. همچنين با توجه به اينكه اين ضريب مثب0,726*0,184(

  .شوديممثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعي سوم پذيرفته  يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف
  

  فرضيه فرعي چهارم
  مثبت و معناداري دارد. يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  تبليغات سبز

 قصد خريد بر مصرف، و ضريب مسير خريد قصدبر  تبليغات سبزي چهارم بايد ضريب مسير بين جهت آزمون فرضيه فرع
. با توجه به اينكه باشنديم 4پايدار معني دار باشد تا فرضيه فرعي چهارم پذيرفته شود. اين مقادير به صورت جدول شماره 

بـر   تبليغـات سـبز   شوديم، نتيجه باشنديممعني دار پايدار  قصد خريد بر مصرف، و قصد خريدبر  هر دو مسير تبليغات سبز
به طور غير مسـتقيم و از طريـق متغيـر ميـانجي      تأثير معناداري دارد و تبليغات سبز سبز خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

بـت  ) تـأثير دارد. همچنـين بـا توجـه بـه اينكـه ايـن ضـريب مث        0,726*0,266پايدار به ميـزان (  مصرف قصد خريد سبز، بر
مثبت دارد. در نتيجه فرضيه فرعـي چهـارم    يرتأثسبز  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرفبر  در نتيجه تبليغات سبز باشديم

  .شوديمپذيرفته 
  

  فرضيه اصلي
مثبـت   يرتـأث سبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف بر بازاريابي آميخته

  دارد. معناداري
 مصرف بر بازاريابي و آميخته شوديمفرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي نيز پذيرفته  4با توجه به اينكه هر 

  مثبت معناداري دارد. يرتأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار
  .دهديمنشان  استاندارد ژوهش را در حالت ضرايبپشكل زير مدل مفهومي  مدل مفهومي پژوهش
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  . مدل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد2شكل 

  
  .دهديمنشان معناداري شكل زير مدل مفهومي پژوهش را در حالت مقادير 

 

  
  پژوهش در حالت مقادير معناداري مدل .3شكل 

  
  و ضرايب آن آورده شده است. رابطه بين متغيرها. 4در جدول 
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  ، آماره تي و سطح معني دارياستاندارد مقادير ضرايب .4دول ج
 سطح معناداري  tآماره  ضريب اثر  رابطه بين متغيرها  فرضيه

  فرعي اول
  0,000  7,382  0,576  سبز قصد خريد ← طراحي محصولات سبز

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

  دومفرعي 
  0,047  1,990  0,199  سبز د خريدقص ←گذاري كالاهاي سبز قيمت

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

  فرعي سوم
  0,050  1,967  0,184 سبز قصد خريد ← سبز توزيع منطبق با معيارهاي

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد

 فرعي چهارم
  0,004  2,871  0,266 سبز قصد خريد ← پايدار مصرفبر  تبليغات سبز

  0,000 12,674  0,726  پايدار مصرف ← سبز قصد خريد
  

  بحث و نتيجه گيري
معـادلات  نتـايج   ت.بـوده اس ـ  سبز يدخر يانجيبا نقش م يداربر مصرف پا يابيبازار يختهآم يرتأثهدف اين پژوهش بررسي 

 بـر  بازاريـابي  و آميخته شوديمز پذيرفته فرضيه فرعي پذيرفته شدند، در نتيجه فرضيه اصلي ني 4نشان داد كه هر  ساختاري
نتايج  مثبت معناداري دارد. يرتأثسبز دانشجويان دانشگاه آزاد اسلامي واحد شهركرد  خريد ميانجي نقش با پايدار مصرف

 & ,Ranaei Kordshouli) خـواني دارد. هـم  (Saadat Nia, 2021; Azadmanesh et al.,2020)به دست آمده با نتـايج  

Allahyari Bouzanjani,2012)     سـبز  خريـد  بـر  سـبز  بازاريـابي  آميختـه  قيمـت  و توزيـع  تبليـغ،  ابعـاد عنـوان كردنـد كـه 
 غير و منفي يرتأث داراي كنندگانمصرف سبز خريد بر سبز محصول كه حالي در دارند، معناداري و مثبت اثر كنندهمصرف
منـد  يشتر از گذشت نسبت به مسائل زيسـت محيطـي علاقـه   . با توجه به اين كه امروزه مصرف كنندگان ب.است داريمعني
ر تـدريجي رفتـار   اي داشـته اسـت، موجـب تغيي ـ   هاي زيست محيطي در ميان آنها رشد قابـل ملاحظـه  اند و نيز آگاهيشده

ها و توليد كنندگان محصـولات مصـرفي شـده    ي فعاليت شركتمصرفي مصرف كنندگان و ورود بازاريابي سبز به حيطه
شود بازار بهتـري بـراي آينـد محصـولات     اخت بهتر مصرف كنندگان و مشتريان سبز و نيازهاي آنان موجب مياست؛ شن

  كند.ها به سمت توليد محصولات سبز كمك ميو سازمانها سبز رقم خورده و به پيش برد بيشتر شركت
عادلانـه در توليـد،    يهـا راهيسـت) و  در قرن جديد چالش كليدي بشر در يافتن پايداري بيشتر (يعني سـازگار بـا محـيط ز   

بـه پيگيـري پايـداري بعنـوان يـك       ايينـده فزاجهان بطور  يهادولتبزرگ و  يهاشركتمصرف و زندگي است كه در 
عواملي از جمله: رقابت شديد، افزايش جمعيت، كميابي منـابع، آلـودگي محـيط، نيـاز بـه توليـد        بعلاوه .پردازنديمهدف 

و  هـا تـلاش را وادار به تلفيـق موضـوعات زيسـت محيطـي بـا       هاشركتاليت هاي تجاري سبز محصولات اكولوژيك وفع
محيطي بحث زيادي را به خـود   مسائلت بازرگاني كه در اين رو يكي از موضوعا از بازاريابي نموده است. هايياستراتژ

ين و تغييرات آب و هوا، تا حد زيست محيطي مانند گرم شدن تدريجي زم موضوعات اختصاص داده بازاريابي سبز است.
زيادي به افزايش مصرف بستگي داردكه توسط تجارت بين المللي اتفاق افتاده است. بازاريابي سـبز عـاملي اسـت كـه بـه      

و مشتري بدنبال مصرف محصولي است كـه   شوديمنوان نگراني و دغدغه مشتري در سلامتي استفاده از محصول مطرح ع
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دعـاكرد كـه رضـايت و وفـاداري مصـرف كننـده در قبـال مصـرف          ا بـدنبال دارد و ميتوانـا  حداقل زيان زيست محيطي ر
  .خواهد شد ينتأمكالاهاي سالم 

-زمينه محيط زيست و سلامت جامعه مشوقي بـراي مصـرف مـي   و اطلاعات مربوط به مزاياي محصولات سبز در آگاهي 
ي عمومي نسبت به مصـرف محصـولات سـبز را از طريـق     ها بايد مسئوليت كمك به ايجاد آگاهها و سازمانباشد. شركت

كننـدگان بـالقوه   تواننـد مصـرف  ها مياين سازمانبراي تشويق خريد سبز به عهده بگيرند. بنابر مؤثرهاي تبليغات و تخفيف
ي محيطي، اثرات بهداشتگي محصول، مزاياي زيستاطلاعات بيشتر شامل جزييات در مورد ويژ ارائهمحصولات سبز را با 

كه نسبت به مشكلات زيست محيطي مطلع كنندگاني توان گفت كه مصرفبندي نهايي ميبه بالفعل تبديل كنند. در جمع
سـبز در رفتـار خريـد     مسـائل بـه  هاي مصـرف نسـبت   ارزش يرتأثدهند و تر به سمت خريد سبز تمايل نشان ميهستند بيش

تـري را  تـر، محصـولات سـبز بـيش    اي زيسـت محيطـي بـيش   ه ـكنندگان با نگرانـي كنندگان مشهود است. مصرفمصرف
  دهند.ها نشان ميتري براي انتخاب آنو آمادگي بيش كنندميپشتيباني 

دهي مناسب و خـود بـراي آن و ارائـه    بندي مناسب براي محصولات سبز و هم ايجاد تنوع تخفيفشود از بستهپيشنهاد مي
كننـدگان را بهبـود   هاي توزيع سبز برند استفاده شـود تـا سـلامت مصـرف    هاي خاص برند و يادآوري زيبايي كانالمزيت

  برند محبوبشان را افزايش دهند. كنندگان قصد خريدببخشند و از اين طريق مصرف
با استفاده از ابزارهاي بازاريابي سبز مانند ايجاد محصول سبز جذاب، قيمت متناسب با وضع موجود و ايجاد مكان مناسـب  

كننـدگان بـه   توزيع محصولات سبز مانند طراحي ظاهري مثل رنگ و شكل محصول، قصد خرد را در مصرف و زيبا براي
  وجود آورند.

ها عواملي مانند در نظر گرفتن كيفيت و عملكرد كـالا و خـدمات، قيمـت، محصـول در     ها و فروشگاهها و توليديشركت
كننده، انسجام و يكپـارچگي  ، ارائه اطلاعات درست به مصرفها، در نظر گرفتن رفاه حال مشتريانمقايسه با ساير شركت

مشتريان و مصرف كنندگان را افزايش دهند، در نظر بگيرند و اين مـوارد  در كارهاي شركت و.... را كه اعتماد و اطمينان 
  را ارتقا بخشند.

سـازي در اسـتفاده مـردم از    و فرهنـگ مديران سازمان به اين نكته توجه داشته باشند كه در جامعه كنوني كه تبليغات زياد 
ملكرد شـركت خواهـد شـد. پـس آنهـا      و عدم توجه آنها به اين مقوله موجب كاهش محسوس ع كالاهاي سبز شده است

  هاي بازاريابي خود را نيز بازاريابي سبز در نظر بگيرند.يكي از استراتژي
عنــوان يــك درس عمـومي، مبحـث     ها، بهدر دانشگاهپرورش و همچنين  و شـود در مقـاطع بـالايي آموزشپيشـنهاد مـي

ويان با اهميت و نقـش نگهداشـت صـحيح آن آشنايي پيدا جآموزان و دانشيس شـود تـا دانـشدانش محـيط زيسـت تـدر
  سازان كشور نيز خواهد شدزيست آينده كنند. اين كار همچنين منجر به تغيير در نگرش به محيط
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