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This study investigates the effectiveness of green marketing strategy on consumer buying 

behavior (a case study of customers of large grocery stores in Shiraz). 

 

Abstract 

The research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of how it is performed. 

The statistical population of this study is all customers of large food stores in Shiraz. In this study, 

random sampling method was used and 384 people were selected as the sample. Research data 

were collected using two standard questionnaires of green marketing and customer buying 

behavior. The content validity of the research questionnaires was confirmed by experts. Also, 

using Bartlett test, the validity of Green Marketing Questionnaire and Customer Purchasing 

Behavior Questionnaire was confirmed. The reliability of the research questionnaires was 

calculated using Cronbach's alpha method. The obtained data were analyzed using descriptive and 

inferential statistics. The results of the study showed that green marketing is effective on consumer 

shopping behavior in large grocery stores in Shiraz. Also, the results of T-test showed that there is 

no significant difference between the views of male and female customers about the effect of 

green marketing on consumer buying behavior in large grocery stores in Shiraz. 

Keywords: Green Marketing, Customer Purchasing Behavior, Green Product, Green Promotion, 

Green Price, Green Distribution. 
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 بازاریابی سبز رویکردی جهت تاثیرگذاری بر رفتارخرید مصرف کنندگان

 های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در شیراز()مطالعه موردی:مشتریان فروشگاه

 

 ١احمد عسکری 

 ٢مختار رنجبر   

 

  

 چکیده

های بزرگ در فروشگاههدف بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر رفتار خرید مصرف کنندگان  باپژوهش حاضر 

  -پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر چگونگی اجرا توصیفیعرضه کننده مواد غذایی در شیراز می باشد. 

های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در ی آماری مورد نظر این تحقیق مشتریان فروشگاهجامعهپیمایشی است. 

 های پژوهش بادادهنفر می باشد.  483شهر شیراز است. نمونه مورد بررسی با توجه به نامحدود بودن جامعه 

 روایی ظاهریدو پرسشنامه استاندارد بازاریابی سبز و رفتار خرید مشتریان جمع آوری شد.  ازاستفاده 

به دست  7/0وسیله ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش بالای  به ها آنشد و پایایی  دییتأ پرسشنامه

بررسی نتایج تحقیق نشان ید. گرد آمار توصیفی و استنباطی تجزیه و تحلیل از استفاده حاصل با هایدادهآمد. 

داد که بازاریابی سبز بر رفتار خرید مصرف کنندگان در فروشگاههای بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در شیراز 

توزیع سبز و قیمت سبز  ،ترفیع سبز ،که محصول سبزمؤثر است. همچنین نتایج آزمون رگرسیون نشان داد که 

 تاثیر معناداری دارد. های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در شیرازفروشگاهدر بر رفتار خرید مصرف کنندگان 

 .بازاریابی سبز، رفتار خرید مشتریان، آمیخته بازاریابی سبزها:  کلیدواژه
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 مقدمه

شود هایی گفته میدر تعریف ساده از این کلمه باید گفت که بازاریابی سبز به فروش محصولات یا سرویس

که از لحاظ زیست محیطی مفید بوده و هیچ ضرری برای سیاره زمین ندارند و یا اگر هم ضرری دارند بسیار 

محیطی، بازاریابی سازگار با محیط های دیگری مثل بازاریابی زیستبازاریابی با نامکم و ناچیز است. این نوع 

درواقع  (.2931)عبداللهی، زیست، بازاریابی قابل بازیافت و همچنین بازاریابی پایدار نیز معروف است

کل گرفت، اما ها روی سیاره زمین به صورت ساده شبازاریابی سبز بعد از تأثیرات مخرب اقدامات منفی انسان

کننده محیط زیست کرده های زیادی را متهم به تولید محصولات آلودهاین نوع بازاریابی به خاطر اینکه تجارت

داری، ها سرکوب شد تا همچنان نظام سرمایهداران و رؤسای بسیاری از این کمپانیهای سهامبود، با تلاش

های پراکنده متعددی در نقاط مختلف کمپین(.2931،ندکارت) بازار اقتصادی جهان را زیر سلطه خود نگه دارد

ها انتظار ای که باید از این اعتراضاندازی شد، اما هیچوقت نتیجهها راهجهان برای اعتراض به این کمپانی

ها و آلوده کردن های بزرگ جهان با تولید آلایندهرفت، عاید هیچ انسانی نشد. همچنان بسیاری از شرکت می

های شرکتطبیعی، در حال تخریب محیط زیست به بدترین شکل ممکن هستند. از طرف دیگر، فعالیتمنابع 

خواری نیز ادامه دارد و متأسفانه شاهد از بین رفتن صدها درخت به صورت روزانه در کشورهای های جنگل

های اخیر،  ی سالدرپی مردم و حامیان محیط زیست طهای پیاما با تلاش(. 2931، )محمدیانمختلف هستیم

خوشبختانه روند مناسبی در این مسیر شکل گرفته است. مردم با ایجاد یک فرهنگ همگانی و یک کمپین 

ها تصمیم گرفتند های دولتی یا خصوصی انتظار زیادی داشته باشند. آنبزرگ، متوجه شدند که نباید از سازمان

نه تنها باعث شوند تا مشتریان به سراغ محصولات و تا خودشان دست به کار شده و با ترویج بازاریابی سبز 

تر و کاملاً طبیعی و بدون ضرر بروند، بلکه با این کار در حال ایجاد فشارهای اقتصادی های باکیفیتسرویس

های ارگانیک، آن ها و تجارتها به فروشگاههای سودجو هستند تا با انتقال مشتریان آنروی خیلی از شرکت

 (.2931)حجتی، مجبور شوند در این مسیر قدم بردارندها نیز شرکت

 می خرند، که درباره محصولاتی کنندگان مصرف که است شده باعث زیست محیط حفظ مسأله

 محیط از واقعی حمایت برای که را دارند آمادگی این کنندگان مصرف از بسیاری امروزه کنند. بازاندیشی

. این تحقیق نیز کنند پرداخت بیشتری مبلغ می کنند را رعایت محیطی استاندارهای که محصولاتی برای زیست

به دنبال پاسخگویی به این سؤال اساسی است که آیا آمیخته بازاریابی سبز بر رفتار خرید سبز مصرف کنندگان 

 تاثیر معناداری دارد؟ های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در شیرازفروشگاه

 اهمیت و ضرورت تحقیق

 منابع از صحیح نگهداری به کمک اول دیدگاه. است اهمیت حائز کلی دیدگاه دو از سبز بازاریابی

های متعدد که در حال تخریب طبیعت و کره زمین هستند، است. درواقع با یآلودگ با مبارزه به کمک و طبیعت

در این بازاریابی با  های فعالاین دیدگاه، یک کمپانی تنها در حال تولید یک سری محصول نیست. شرکت

پردازند، بلکه از این طریق رسالت تولید محصولات سبز نه فقط به روند تولید و فروش محصولات خود می

ها با این کار هم دیگران را تشویق به رسانند.آناجتماعی و مسئولیت انسانی خودشان را نیز به اطلاع همه می

های سودجویی که با تولید انبوه محصولات مضر و آلوده برای شوند تا شرکت کنند و هم باعث می این کار می

ای که فعالیت داشته هزمین هر در طبیعت، به فکر جیبشان هستند کمی به خودشان بیایند. ما به عنوان انسان

باشیم باید وظیفه خودمان را برای کمک به طبیعت جدی بگیریم.دیدگاه دوم بحث سودآوری و افزایش 
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شماست. اگر شما در حوزه بازاریابی سبز فعالیت داشته باشید، به مخاطبین خود این پیام را میمحبوبیت برند 

ها برای شما اولویت اصلی هستند. این موضوع دهید که طبیعت و کره زمین و در نتیجه آن، زندگی بهتر انسان

سمت شما و محصولاتتان  کنندگان متوجه رویکرد خالصانه شما شده و بهشود تا مشتریان و مصرفباعث می

 (.1122)سوپلیکو،  سوق پیدا کنند

گشاید. صدها، هزاران و انگیز به روی بازارهای جدید برای شما میای شگفتبازاریابی سبز دریچه

ها و کننده وجود دارند که به دنبال این نوع محصولات هستند. موقعیتها مصرفدر مقیاس جهانی میلیون

سازی ها و پیادهاین مدل بازاریابی وجود دارد که شما در صورت انتخاب صحیح آنهای جالبی در فرصت

به خاطر کیفیت و  (.1122همکاران، و )مانرایها برسیدتوانید به موفقیت زیادی در آنهای لازم، میاستراتژی

برتر بودن به  ها، همیشه مزیتی به عنوانهای ارائه شده در این نوع تجارتطبیعی بودن محصولات و سرویس

شود تا در کنار مشتریان فعلی، مشتریان نسبت رقبای دیگر وجود دارد. استفاده از این بازاریابی باعث می

تر نشان میبیشتری به سراغ بررسی و خرید محصولات شما بیایند و این مسئله شما را در بین رقبا موفق

محصولات ارگانیک خاص و متفاوت هستند، مخاطبین از جایی که در بازاریابی سبز  (.2932)بهروزی،دهد

شود تا شما با رقبای خیلی کمتری برای دسترسی به این مشتریان به خاصی نیز دارند. همین مسئله باعث می

رقابت بپردازید. به عبارت دیگر، بازار هدف شما توسط رقبای کمتری تحت پوشش قرار گرفته است و اگر 

در  (.1122، )آلنانید سهم بیشتری از این بازار مستعد را به خود اختصاص دهیدتوشما درست عمل کنید، می

 مشوی های دیگر به یک برند معتبر تبدیل می از دید کل اجتماع و حتی تجارتبازاریابی سبز  با ورود بهحقیقت 

 (.1122، همکاران و )پیکتآمد دها فراهم خواهی های متعددی برای همکاری با دیگر تجارت و فرصت

وکار سالم و از مفهومی دیگر، متعهد بودن به حضور در بازارهای سبز به معنی متعهد بودن شما به کسب

توانید اعتبار برند خود را افزایش داده مشتریان برای ارائه محصولات باکیفیت و طبیعی است. با همین مورد می

 .را نیز به بهترین شکل ممکن به دست بیاورید اعتماد مشتریان و به دنبال آن

 اهداف تحقیق

تاثیرگذاری بازاریابی سبز بر رفتار خرید مصرف کنندگان در  فروشگاه های  بررسیهدف اصلی تحقیق : 

 عرضه کننده مواد غذایی در شیرازبزرگ 

 اهداف ویژه تحقیق

های بزرگ عرضه کننده مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار بر سبز  محصول آمیخته بررسی تاثیر -2

 مواد غذایی در شیراز

های بزرگ عرضه کننده مواد مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتاربر  سبز  ترفیع بررسی تاثیر آمیخته -1

 در شیرازغذایی 

های بزرگ عرضه کننده مواد مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار بر سبز توزیع بررسی تاثیر آمیخته -9

 غذایی در شیراز

های بزرگ عرضه کننده مواد مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار سبز بر قیمت بررسی تاثیر آمیخته -1

 غذایی در شیراز

 فرضیات تحقیق

بازاریابی سبز بر رفتار خرید مصرف کنندگان در  فروشگاههای بزرگ عرضه کننده ی اصلی تحقیق : فرضیه

 تأثیر معناداری دارد. مواد غذایی در شیراز

https://modireweb.com/how-to-restore-lost-customer-confidence
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 فرضیات ویژه تحقیق

 شیراز های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی درمصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار سبز بر محصول آمیخته -2

 .دارد تاثیر معناداری

 شیراز های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی درمصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار بر سبز  فیعتر آمیخته -1

 .دارد تاثیر معناداری

های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار بر سبز توزیع آمیخته -9

 .دارد تاثیر معناداری شیراز

های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی در مصرف کنندگان در فروشگاه خرید رفتار بر سبز قیمت آمیخته -1

 .دارد تاثیر معناداری شیراز

 روش تحقیق

ترین  مهم دیترد یبشود.  استراتژی پژوهش از نوع علی است چون تأثیر یک متغیر بر متغیر دیگر سنجیده می

باشد، تا به وسیله آن بتوان به نتایج علمی و کاربردی  مساله در یک تحقیق، انتخاب و اتخاذ روش علمی می

دست یافت. چنانچه روش شناسی صحیح صورت نپذیرد بی گمان نتایج تحقیق، پژوهشگر و استفاده کنندگان 

عقلایی، دارای علمی و انتظام و واقعیت گرا را به بی راهه خواهد برد. با عنایت به این امر اتخاذ یک روش 

های  این پژوهش از حیث هدف جزء پژوهش (.0431)خاکی،برای دستیابی به نتایج مطلوب ضروری است

های  گیرند تا راه حل کاربردی است و محققان و مشاوران برای بررسی مشکلات مورد علاقه خود بکار می

های پیمایشی  یابند. این تحقیق از لحاظ اجرا جزء پژوهشعلمی برای اصلاح یک موقعیت مشکل آفرین ب

هاست که در آن از یک گروه  ای از تحقیقات توصیفی، یک روش جمع آوری داده است. به عنوان شاخه

 های خاص پاسخ دهند. شود تا به تعدادی سوال خاصی از افراد خواسته می

 جامعه و نمونه آماری پژوهش

ها بپردازد  خواهد به تحقیق آن افراد، وقایع یا چیزهایی اشاره دارد که محقق میجامعه آماری به کل گروه 

های بزرگ عرضه کننده مواد غذایی ی آماری مورد نظر این تحقیق مشتریان فروشگاهجامعه (.0434)نادری، 

معیت، باشد که در این پژوهش تعداد مشتریان نامحدود در نظر گرفته شده است.نمونه یا جدر شیراز می

عبارت است از هر چیز از جامعه که معرف جامعه باشد. واحد نمونه گیری عبارت است از واحدهایی که باید 

ای که بیشتر محققان در برنامه ریزی هر طرح پژوهشی با آن  ها گردآوری کنیم. مسئله اطلاعاتی را در مورد آن

ای باشد که محقق بتواند نتایج حاصل از  گونه اند، اندازه یا حجم نمونه است. حجم نمونه بایستی به مواجه

(. با توجه به اینکه در  این پژوهش محقق 0431تحقیق را به جامعه آماری مورد مطالعه تعمیم دهد)قائدی، 

جهت نمونه گیری از جدول مورگان استفاده کرده است در نتیجه حجم نامحدود مشتریان)جامعه آماری(  

 ی گزارش شده است.نفر به عنوان نمونه آمار 483

 گردآوری اطلاعاتابزار 

ای)مانند کتب و مجلات،  های گردآوری داده در دو دسته کتابخانه تحقیقات علمی بر اساس انواع روش

های اینترنتی و...( و میدانی )مشاهده، مصاحبه و پرسشنامه(  ها، جستجو در سایت های علمی، پایان نامه گزارش

مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع   گردآوری اطلاعات در زمینهشوند. جهت  طبقه بندی می

به  (.0431)خاکی،های مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی اطلاعات استفاده شده است ای، مقالات، کتاب کتابخانه
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است. از  ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل به روش میدانی از پرسشنامه استفاده شده منظور جمع آوری داده

ای است ازسوالات کتبی  پاسخ دهندگان خواسته شده که بر اساس تجربیاتشان پاسخ دهند. پرسشنامه مجموعه

کند. به هنگامی که  های خود را بر آن درج می های مشخص که پاسخ دهنده جواب و غالباً مبتنی برگزینه

گیری کند. پرسشنامه ابزاری  را اندازهداند در پی چیست و چگونه باید متغیرهای خود  پژوهشگر دقیقاً می

پست میان  قیاز طرتوان به طور حضوری یا  رود. پرسشنامه را می کارآمد برای گردآوری اطلاعات به شمار می

 نیدر ا های لازم را گردآوری کرد. توان با اجرای آن به طور الکترونیکی داده پاسخ دهندگان توزیع کرد یا می

  ها استفاده داده یآور جمع یبرا بازاریابی سبز و رفتار خرید مشتریان پژوهش محقق از دو پرسشنامه استاندارد

وجـود، پرسشـنامه مـورد نظـر در  ـنیبـا ا کـنیل باشد، یم ـدییآن مـورد تأ یـیگفـت کـه روا توان یم نمود.

وضـوح،  ـزانمی مـورد در شـد خواسـته هـا ز آندانشـگاه قـرار گرفـت و ا دیچنـد تـن از اسـات ـاریاخت

 ـدینظـر آنـان مؤ ـتیاز سؤالات پرسشـنامه نظـر دهنـد کـه در نها ـکیو مربـوط بـودن هـر  یـیایگو

کرونبـاخ آن  یآلفـا SPSSپرسشـنامه، بـا اسـتفاده از نـرم افـزار  یـیایپرسشـنامه بـود. جهـت پا یـیروا

گزارش شده است  1.0کل پرسشـنامه  بالاتر از  یکرونبـاخ بـه دسـت آمـده بـرا یشـد. آلفـا یـریانـدازه گ

 شده است. دییرو تأ شیپژوهش پ ییایو پا ییکرد که روا انیب نگونهیا توان یم جهیدر نت

 

 های پژوهش یافته

و  یاستنباط یآمار یها به دو دسته روش توان یپژوهش را م نیمورد استفاده در ا یآمار یها روش

 یها دهندگان از روش پاسخ یعموم یها یژگیو فیو توص یبررس یکرد. برا میتقس یفیتوص یآمار یها روش

داده  حیبه اختصار توض ریدر ز زیمورد استفاده ن یاستنباط یآمار یها استفاده شده است. روش یفیآمار توص

 استفاده شده است. ونیو مدل رگرس SPSSها از نرم افزار  داده لیتحل یبرا قیتحق نیاند. در ا شده

 

 

 

 ها آزمون نرمال بودن داده

 

 ایاز تقارن  یاریمع ی. چولگشود یها آزمون م دادهی دگیو کش یها چولگ منظور آزمون نرمال بودن داده به

نامتقارن با  عیتوز کی یصفر و برا یکاملاً متقارن چولگ عیتوز کی ی. براباشد یم عیعدم تقارن تابع توز

تر  کوچک ریبه سمت مقاد یدگیکش انامتقارن ب عیتوز یمثبت و برا یبالاتر چولگ ریبه سمت مقاد یدگیکش

از  یاریمع یدگیکش گریاست. به عبارت د عیتوز کینشان دهنده ارتفاع  یدگیاست. کش یمنف یمقدار چولگ

مثبت  یدگی. کشباشد یم ۳نرمال برابر  عیتوز یبرا یدگیاست و مقدار کش ممیدر نقطه ماکز یمنحن یبلند

نرمال است.  عیبودن قله از توز تر نیینشانه پا یمنف یدگیو کش الاترنرمال ب عیمورد نظر از توز عیقله توز یعنی

نرمال  یتر از منحن کوتاه ینرمال است، ارتفاع منحن عیاز توز شتریها ب داده یکه پراکندگ t عیمثال در توز یبرا

 ارائه شده است.در زیر ها  داده یدگیو کش یچولگ یبررس جیاست. نتا
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 ها . آزمون نرمال بودن داده2جدول     

 

 

 

 یونیمدل رگرس

 ونیمستقل مدل رگرس یرهای.  نحوه ورود متغ1جدول                                                              

 

 

 

 

 

 

 آمیخته قیمت سبز، آمیخته توزیع سبز،آمیخته ترفیع سبز،آمیخته محصول سبز: مستقل ریمتغ

  خرید رفتار: وابستهریمتغ

 

حداک

 ثر

 یچولگ یدگیکش حداقل
 تعداد

 یرهایمتغ

 پژوهش

21 
1 211/1  181/1  

981 
آميخته محصول 

   سبز

22 
1 120/1-  980/1 آميخته ترفيع  981 

   سبز

22 
2 102/1  228/1 آميخته توزيع  981 

 سبز

10 
0 133/1  110/1 آميخته قيمت  981 

  سبز

 

     

 

 

 

 نیدورب

 واتسون

 نییتع

  آزمون

 استاندارد

 نییتع

 ضریب

 شد لیتعد 

شدت 

  بیضر

 نییتع

 نییتع بیضر

029/

2 

08322/1  932/1  113/1  
222/1 a 
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 یشاخص میبرسان 1را به توان  Rوابسته است که اگر  ریرفتار متغ ینیب شیپ یپژوهش علم کیهدف از 

 ریاز رفتار متغ زانیمستقل ما در مجموع چه م یرهایمتغ دهد یکه نشان م دیآ یبه دست م نییتع بیبه نام ضر

. پس 222است با  یساوم ضریب تعیین. از آنجا که کنند یم ینیب شی( پمصرف کنندگان خرید رفتاروابسته را )

مستقل برابر با چهار مورد است در دسته  ای رهیچون تعداد متغ 2338در سال   نیبا توجه به سه مقدار چ

 .ردیگ یقرار م یقو

 

 

 

 

 ANOVA انسیوار لیتحل .9جدول 

 

 

 

 

 
 

 آمیخته قیمت سبز، آمیخته توزیع سبز،آمیخته ترفیع سبز،آمیخته محصول سبز مستقلریمتغ

  خرید رفتارثابت:  ریمتغ
 

 نیمعنادار است. بنابرا شریدرصد شاخص ف 33 نانیدرصد است در سطح اطم 2کمتر از  sigاز آنجا که 

 معنادار است. یا رابطه یدارا یونیمدل رگرس

 

 

 
                                           

 پژوهش یها هی. آزمون فرض4جدول                                                                   

 مدل
بتا در حالت 

 استاندارد
ضریب  معناداری

 معناداری
 111. 9.228  (ثابت)

   آميخته محصول سبز

  

.112 9.211 .112 

 111. 1.310 221.   آميخته ترفيع سبز

 111. 2.300 901. آميخته توزيع سبز

.111 2.33 1.921  آميخته قيمت سبز  

 رفتار خرید متغیر وابسته :

 

است که مصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز  محصول آمیخته ریتأث یبر بررس یپژوهش مبن اول فرض

و  ١٫۶۹خارج از بازه   9.211برابر با  T.VALUEمقدار  زیدرصد است و ن ۵کمتر از  sig نکهیا لیبه دل

ضریب 

 معنادار
F 

میانگین 

 مربعات

درجه 

 آزادی

 جمع

 مربعات
 

111/1
b 

100/23  212/21  1 11/92  
Regression 

  211/1  473 29/22  Residual 
   484 20/80  کل 
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 ریمتغ نیبنابرا .شود یمعنادار م H2شود و فرض  یرد م H1درصد فرض  ۶۶است در سطح احتمال  -١٫۶۹

 که 1.112با  برابر است B بیدارد ضر یمعنادار ریتأث مصرف کنندگان خرید رفتار سبز بر محصول آمیخته
شدت اثر دارد. مصرف کنندگان  خرید رفتاردرصد بر  11اندازه  به سبز محصول آمیخته ریمتغ دهد ینشان م

 . باشد یمثبت م دیتائ نیجهت ا نیچنهم

است که به مصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز  ترفیع آمیخته ریتأث یبر بررس یپژوهش مبن دوم فرض

 -١٫۶۹و  ١٫۶۹خارج از بازه  1.310برابر با  T.VALUEمقدار  زیدرصد است و ن ۵کمتر از  sig نکهیا لیدل

 آمیخته ریمتغ نی. بنابراشود یمعنادار م H2شود و فرض  یرد م H1درصد فرض  ۶۶است در سطح احتمال 

که نشان  1.221برابر است با  B بیضر .دارد یمعنادار ریتأث مصرف کنندگان خرید رفتار بر سبز  ترفیع

 نیچنشدت اثر دارد. هممصرف کنندگان  خرید رفتاردرصد بر  22اندازه  به سبز  ترفیع آمیخته ریمتغ دهد یم

 . باشد یمثبت م دیتائ نیجهت ا

 sig نکهیا لیبه دل مصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز توزیع یبر بررس یوم پژوهش مبنس فرض

است در  -١٫۶۹و  ١٫۶۹خارج بازه  2.300برابر با  T.VALUEمقدار  زیدرصد است و ن ۵تر از  کوچک

 رفتار بر سبز توزیع ری. در متغشود یم دیتائ  H2و فرض  شود یرد م H1درصد فرض  ۶۶سطح احتمال 

درصد  90اندازه  به سبز توزیع ریمتغ دهد یکه نشان م 901/1برابر است با  B بیضر مصرف کنندگان  خرید

گرفت  جهینت توان یم نیاست. بنابرا مثبتاثر  نیشدت اثر  دارد و شدت ا مصرف کنندگان  خرید رفتاربر 

 اثر مثبت است. نیمثبت و معنادار دارد و شدت ا ریتأث مصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز توزیع

است به مصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز قیمت آمیخته ریتأث یبر بررس یپژوهش مبن چهارم  فرض

 -١٫۶۹و  ١٫۶۹خارج از بازه  33/2برابر با  T.VALUEمقدار  زیدرصد است و ن ۵کمتر از  sig نکهیا لیدل

 آمیخته ریمتغ نی. بنابراشود یمعنادار م H2و فرض  شود یرد م H1درصد فرض  ۶۶است در سطح احتمال 

که نشان  921/1برابر است با  B بیدارد ضر یمعنادار ریتأثمصرف کنندگان  خرید رفتار بر سبز قیمت

 نی. همچنداردشدت اثر  مصرف کنندگان خرید رفتاردرصد بر  92اندازه  به سبز قیمت آمیخته ریمتغ دهد یم

 مصرف کنندگان خرید رفتار بر سبز قیمت آمیختهگرفت  جهینت توان یم نی. بنابراباشد یمثبت م دیتائ نیجهت ا

 مثبت و معنادار دارد. ریتأث

 

 نتیجه گیری 

بازاریابی سبز باید توأم با سنجش ابعاد استراتژیک متنوعی باشد. صرفا با عنوان کردن اینکه محصولتان 

دوستدار محیط زیست هستید، هیچ گام مثبتی برای خود و مشتریان برنخواهید داشت. چنانچه شرکتی که به 

گیرد،  زیستی در فرایند ساخت آن صورت نمیگونه اقدام سازگار با محیط  پردازد که هیچ تولید محصولی می

کس از آن  شخص هیچم طور به بگوید، سخن …مدام در تبلیغات خود از شعارهایی درباره محیط سبز، انرژی و

دار هم شود.  برند استقبال به عمل نخواهد آورد و حتی ممکن است که وجهه و اعتبار برند تا حدی خدشه

برند متقلب است و بر موج بازاریابی سبز سوار شده است بدون اینکه کنند که  زیرا مشتریان احساس می

شود  توجه می پی3ترین اقدام مهم و جدی در این زمینه صورت داده باشد. در آمیخته بازاریابی به  کوچک

همه این موارد در به کارگیری اقدامات مختلف برای اجرای بازاریابی . و قیمت یعنی: توزیع، محصول، تبلیغات

مورد بالا  ۴تر باید بدانید که کار کردن روی یکی از  به عبارت دقیق .بز هم باید کاملا مورد توجه قرار بگیرندس

گزینه را هم  ۴های بازاریابی دقیق و درستی داشته باشید باید همه این  کند و اگر قرار است، کمپین کفایت نمی
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های مناسب محیط زیست استفاده کرده است باید  شسبز کنید. محصولی که در تمام فرایندهای تولیدش از رو

توزیعی مناسب هم داشته باشد و در زنجیره پخش و توزیع منجر به آلودگی محیط زیست یا آسیب رساندن به 

آن نشود. علاوه بر اینها در تبلیغات هم به درستی روی ابعاد سبز محصول تاکید کند و قیمتی هم به مشتری 

ر محصول دیگری براساس قوانین و اصول دقیق بازاریابی تعیین شده است. یعنی ارائه بدهد که مانند ه

 .تقاضای مشتری را به خود جلب کند
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