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: مطالعه موردي(كنندگان  بررسي تاثير آميخته بازاريابي سبز بر تصميم خريد سبز مصرف
  )كنندگان محصولات لبني شركت پگاه در شهرستان شيراز مصرف

  
  2ياري بوزنجاني ، احمداله*1حبيب اله رعنايي كردشولي

  عضو هيات علمي دانشگاه شيرازو  استاديار -1
  ت بازرگاني دانشگاه خليج فارسدانشجوي كارشناسي ارشد مديري -2

  
  چكيده

و تاثير آن بـر تصـميم خريـد سـبز      كنندگان نسبت به آميخته بازاريابي سبز پژوهش حاضر با هدف بررسي نگرش مصرف
نفـر از   385اي مشـتمل بـر    نمونه ،اين اساس بر. كنندگان محصولات لبني شركت پگاه فارس صورت گرفته است مصرف
گانـه   اي متناسب با حجم هـر طبقـه، در منـاطق نـه     لبني شركت مذكور به شيوه تصادفي طبقهكنندگان محصولات  مصرف

مدل مفهومي تحقيق بر مبناي مطالعات نظـري آميختـه بازاريـابي سـبز و     . شدندشهرداري شيراز انتخاب گرديده و بررسي 
. آوري گرديـد  هاي مورد نظـر جمـع   اي طراحي گرديده و داده كننده، طراحي و بر مبناي آن، پرسشنامه خريد سبز مصرف

يك از ابعاد  با استفاده از مدل معادلات ساختاري به بررسي فرضيات تحقيق پرداخته شد و مشخص گرديد، هر نهايتدر 
كننده اثر مثبت و معناداري دارند، در حالي كـه محصـول    تبليغ، توزيع و قيمت آميخته بازاريابي سبز بر خريد سبز مصرف

  .استداري  كنندگان داراي تاثير منفي و غير معني بز مصرفبر خريد س سبز
  .كننده بازاريابي سبز، آميخته بازاريابي سبز، خريد سبز مصرف :هاي كليدي واژه
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  مقدمه-1

توليدات و   محيطي كه در نتيجه هاي زيست آلودگي
كـه   آمده، از جمله مسائلي هسـتند  مصارف انساني پديد
هاي فعـال در ايـن زمينـه بـه عنـوان       نبارها توسط سازما

اين ميان برخي از  در .اند تهديدي براي بشر شناخته شده
هـاي لازم را جهـت    كارگيري اقداماتي، گامه صنايع با ب

توانند داشته  زيست مي كاهش اثرات نهايي كه بر محيط
اين اقدامات بازاريابي سبز يـا    از جمله. اند باشند برداشته

  يعنـــي؛ توســـعه   ،اســـتنه زيســـت دوســـتا   محـــيط
ــت  زيســت ــي فعالي ــي و طبيع ــا   محيط ــابي، ب ــاي بازاري ه

ــذيري زيســت وليتؤبكــارگيري نقــش مس ــ  /محيطــي پ
ــركت  ــاعي شـ ــدا    اجتمـ ــعه پايـ ــور توسـ ــه منظـ ــا بـ  هـ

هـا بايـد    در ايـن اقـدامات شـركت   ).  4،ص1،2011كيو(
ــت ــغ و    فعاليـ ــع، تبليـ ــد، توزيـ ــود را در توليـ ــاي خـ هـ
دهنـد كـه    ي انجـام  ا گذاري محصولات بـه گونـه   قيمت

ــداقل نمــودن زيــان    ــت  ضــمن ح محيطــي،  هــاي زيس
كنندگان را نيز به سوي رفتـاري محـيط زيسـت     مصرف

هـاي آن، در   ايـن اقـدامات و پيامـد   . دوستانه سوق دهند
  .  اين پژوهش مورد بررسي قرار گرفته است

  
  لهأبيان مس-1-2

قــرن جديــد چــالش اصــلي بشــر، يــافتن روشــي   در
براي توليد، مصرف و زنـدگي كـردن    منصفانه و پايدار

هــاي  ايــن ميــان دغدغــه در). 1 :2پتــي و چــارتر( اســت
محيطي كه  ي زيستيكنندگان در برابر پاسخگو مصرف

راستا شـده، تعـداد روبـه     محيطي نيز هم  با قوانين زيست
ــه منظــور طراحــي و ايجــاد    رشــدي از شــركت ــا را ب ه

 داده زيست دوستانه تحـت فشـار قـرار    هاي محيط برنامه
هـا   از اين رو شركت). 1، ص 2001، 3مين و گيل( است

                                                 
1 -Cao 
2 -ken peattie &  martin charter 
3 -Hokey min & William p. galle 

محيطـي خـود را در توليـد،     بايد تـأثيرات منفـي زيسـت   
توزيع، تأمين مواد اوليه و مصرف انـرژي بـه طـرز قابـل     

  صـورت بـه وسـيله    در غيـر ايـن  . توجهي كاهش دهنـد 
مشـتريان بـه عقـب رانـده       قوانين و تقاضـاي سرسـختانه  

بنــابراين بهتــرين ). 1،ص2008 ،4گرانــت( خواهنــد شــد
ه اطلاعــات مشــروح در يــاســتراتژي بــراي بازاريابــان ارا

محيطـي محصولاتشـان بـه مشـتريان      مورد اعتبار زيسـت 
ــولازا( اســت ــارتمن و آپ ــتا  در). 3: 2006، 5ه ــن راس اي

رساني اقداماتي كـه در زمينـه سـبز     شركت بايد با اطلاع
را جلـب  هاي خـود نمـوده نظـر مشـتريان      نمودن فعاليت

دونالـد بـا تبليـغ پيامـد      بـراي مثـال شـركت مـك    . نمايد
اقداماتي كه در جهـت كـاهش ميـزان اتـلاف در حـين      

هاي  هاي بازاريابي انجام داده، سبز نمودن فعاليت فعاليت
گراو و ( كنندگان رسانده است خود را به اطلاع مصرف

از ســـوي ديگـــر از آنجـــا كـــه ). 3: 6،1996همكـــاران
ها مواجه هستند،  طي كه مردم با آنمحي مشكلات زيست

آگــاهي  بايــدروز بــه روز در حــال افــزايش اســت،    
ــا يابــــد محيطــــي آن زيســــت ــا ارتقــ جهــــري و ( هــ

زيرا مشتريان بـراي خريـد   ). 3: 1998، 7ساهاساكمونتري
و فقــدان اطلاعــات  هســتندآگاهانــه نيازمنــد اطلاعــات 

هـاي سـبز    تواند مانع از بكارگيري معيارها و ويژگـي  مي
: 8،2002پراكـاش ( ر هنگام تصميم به خريدشان گـردد د

رسـاني جنبـه كليـدي بازاريـابي      در واقع اين اطلاع). 12
و اين امر نيـز بـه وضـوح مشـخص اسـت كـه        استسبز 

 محيطـي محصـول را تـا    ها نبايـد مزايـاي زيسـت    شركت
بيـان   ،زماني كه اعتبار چنين ادعاهايي ثابـت شـده باشـد   

                                                 
4 -Grant 
5 -Patrick Hartmann & Vanessa Apaolaza 
6 -Stephen J. Grove 
7 -Lalit M. Johri& Kanokthip Sahasakmontri 
8 -Prakash 
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 يجي منفـي بـه وجـود آورد   زيرا ممكن است نتـا  .نمايند
  ).10: 2002پراكاش،(

  
  اهداف تحقيق-1-3

توجه به مباحثي كـه در بـالا مطـرح شـد، اهـداف       با
  :استمطالعه حاضر به صورت زير 

ــرف  -1 ــرش مص ــي نگ ــه   بررس ــبت ب ــدگان نس كنن
هاي بازاريابي سبز و تـاثير آن بـر تصـميم خريـد      آميخته
  . ها سبز آن

هـا بـه ترتيـب     تـه يـك از آميخ  بندي هـر  اولويت -2
  .كنندگان اهميت تاثير گذاريشان بر خريد سبز مصرف

  
  فرضيه هاي تحقيق-1-4

طي مطالعاتي كه صـورت گرفتـه بازاريـابي سـبز بـه      
كنندگان تـاثير گـذار    هاي مختلف بر رفتار مصرف شيوه
در اين تحقيق چهار فرضيه بـه شـرح زيـر مطـرح     . است

ــه  يــات و اســتدلاليشــده كــه جز آن در هــاي مربــوط ب
  :تشريح مدل مفهومي پژوهش ارائه شده است

كنندگان نسبت به  بين نگرش مصرف: فرضيه اول
ها ارتبـاط مثبـت و    آميخته محصول سبز و خريد سبز آن

  .معناداري وجود دارد
 كنندگان نسبت به بين نگرش مصرف: فرضيه دوم

هـا ارتبـاط مثبـت و     آميخته ترفيع سـبز و خريـد سـبز آن   
  .داردمعناداري وجود 
كنندگان نسبت به  بين نگرش مصرف: فرضيه سوم

هـا ارتبـاط مثبـت و     آميخته توزيع سبز و خريـد سـبز آن  
  .معناداري وجود دارد
كنندگان نسبت  بين نگرش مصرف: فرضيه چهارم

ها ارتبـاط مثبـت و    به آميخته قيمت سبز و خريد سبز آن
 .معناداري وجود دارد

  

  مدل مفهومي تحقيق-1-5
توان گفـت كـه    بر مطالعات انجام شده ميبا مروري 

بازاريـابي زيـر     بازاريابي سبز با استفاده از چهار آميختـه 
  ):5،ص1،2004ريور(گردد  عملياتي مي

 طراحي محصولات سبز -1

 گذاري كالاهاي سبز قيمت -2

 توزيع منطبق با معيار هاي سبز -3

 .تبليغات سبز -4

خريد سبز مطالعات گذشته، مباحث بازاريابي سبز و 
 ،اند كننده را به طور كلي مورد بررسي قرار داده مصرف
كنندگان نسبت به  يك روابط بين نگرش مصرف اما هيچ

ي بازاريـابي سـبز و تـاثير آن بـر      چهار آميخته سبز بودن
مند مورد بررسي  كننده را به طور نظام خريد سبز مصرف

) 2010(2 رامايـا و همكـارانش   ،براي مثال. اند قرار نداده
 تمايل به خريد كالاهاي سبز، جهري و ساهاساكمونتري

بازاريابي سبز محصولات آرايشي و بهداشتي و ) 1998(
) 1999(3 خريد مصرف كننده، كلافتيس و همكـارانش 

آجـزن و    ريزي شـده  بازاريابي سبز و تئوري رفتار برنامه
ــي  ــان لـ ــبز   ) 2008( كامـ ــار سـ ــبز و رفتـ ــابي سـ بازاريـ

داخـل   در. انـد  د بررسـي قـرار داده  كننده را مور مصرف
پـور و   كشور نيـز افـرادي همچـون رمضـانيان، اسـماعيل     

به بررسي تاثير آميخته بازاريابي سبز بـر  ) 1389( تندكار
هـاي   كنندگان لامـپ  گيري خريد مصرف فرايند تصميم

كـه داراي   مصرف پرداختند كـه هركـدام در حـالي    كم
ي يهـا  وديتداراي محـد  هسـتند، نتايج بسيار ارزشمندي 

آنكه عمده مطالعـاتي كـه در    ضرورت ديگر. نيز هستند
اين زمينه صورت گرفته مربوط به كشورهاي غربي بوده 

كننـدگان آن كشـورها متمركـز اسـت در      كه بر مصرف
دنيـا   ديگـر  هـاي  كننـدگان بخـش   كـه مصـرف   حـالي 

                                                 
1 -Rivera-Camino 
2 -Ramayah et al 
3 -Stavros P. Kalafatis 
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 هـا  نگرش طرز بازاريابي هاي فعاليت به نسبت توانند مي

نتـايجي كـه در ايـن     لـذا  باشند؛ شتهدا متفاوتي عقايد و
مطالعـــات مطـــرح گرديـــده ممكـــن اســـت در مـــورد 

كننـدگان ايرانـي كـه داراي فرهنـگ، عقايـد و       مصرف
كننـدگان   هـاي متفـاوتي نسـبت بـه مصـرف      طرز نگرش

ايـن   بر اساس مطالب فوق، در. غربي هستند صدق نكند

ست كه در چارچوب مدل مفهومي ا آن مطالعه سعي بر
كننـدگان   و با تمركز بـر مصـرف  ) 1 ( نمودارمندرج در 

ها در خصوص آميخته بازاريابي  هاي آن داخلي، نگرش
سبز شركت لبنياتي پگاه ارزيابي شده و سـپس تـاثير آن   

  .ها مورد بررسي قرار گيرد بر خريد سبز آن

  
  مدل مفهومي تحقيق –) 1(شكل 

  
براي عملياتي ساختن مفاهيم بـه كـار رفتـه در مـدل     

ق، هر يك از اين مفـاهيم بـه تفصـيل مـورد بحـث      تحقي
ه شـده در  ي ـهـاي ارا  قرار گرفته و پس از مـرور ديـدگاه  

هـا، تـلاش شـده تـا معيارهـا و       خصوص هر يـك از آن 
هــاي مناســبي بــراي انــدازه گيــري هــر مفهــوم  شــاخص

  .  استخراج شود
  
  محصول سبز) الف

اصــطلاح ســبز هنگــامي بــه يــك محصــول اطــلاق  
در  محيطـي و اجتمـاعي آن   د زيسـت شود كه عملكر مي

توليد، استفاده و دفع در مقايسه با ساير كالاهـاي رقيـب   
، به نقل 1995پتي،( به طرز قابل توجهي بهبود يافته باشد

بـــه عبـــارتي  .)2 :1،2009ازدانگلايـــك و پاندرنـــدالفو
محصولي است كه به محيط زيسـت زيـان    محصول سبز

ه بـه طـور   نرسانده و همچنين حاوي عناصـري اسـت ك ـ  
بـراين، كـرف،   ( بالقوه براي محيط زيست مضـر نيسـتند  

طبق تعريفي ديگر محصول سبز، ).2، ص2011، 2ريشنان
بـه  : محصولي اسـت كـه داراي چنـين معيارهـايي باشـد     

اي طراحي شده كه قابليت استفاده، مونتاژ و توليـد   گونه
مجدد را داشته باشد و همچنين در توليـد آن از مـوادي   

از . ه كه بتوان آن را مورد بازيافـت قـرار داد  استفاده شد
ي داشته و آلـودگي محيطـي   يلحاظ مصرف انرژي كارا

ــد      ــاد نماي ــر ايج ــاي ديگ ــه كالاه ــبت ب ــري را نس  كمت

                                                 
1 -Rosa Maria Dangelico &  PierpaoloPontrandolfo 
2 -Norm Borin;  Douglas C. Cerf ;  R. Krishnan 
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در بيـاني كلـي    و ؛). 4 :2009دانگلايك ، پاندرندالفو،(

هـاي   توان آن را محصـولي تعريـف نمـود كـه زيـان      مي
). 1: 2005هن، مـا ( محيطي كمتري ايجـاد نمايـد   زيست

نيـز در مطالعـات خـود    ) 1996(چگلميلچ و همكارانش 
كالاهاي سـبز را بـه چنـد طبقـه تقسـيم نمـود از جملـه،        
ــل      ــذي قاب ــولات كاغ ــومي، محص ــبز عم ــاي س كالاه

بازيافت، محصـولاتي كـه روي حيوانـات تسـت نشـده،      
زيست، گازهـاي سـازگار    محصولات سازگار با محيط

كه از نظر مصرف انـرژي   ي اوزون و محصولاتي با لايه
توجه به مباحـث فـوق، يـك محصـول      با. كارائي دارند

آمـده  ) 1(سبز را با توجه بـه معيارهـايي كـه در جـدول     
  .توان بررسي نمود مي

  
  معيارهاي محصول سبز – 1جدول 

  آميخته
  بازاريابي سبز

شماره سؤال مربوطه   معيارهاي سنجش
  در پرسشنامه

  محصول سبز

، گيـورا و  2011بـراين و همكـارانش،  (كه بـراي محـيط زيسـت مضـر نيسـت      حاوي عناصري است )1
 ).2001، پولنسكي و راسنبرگر2008،كامان لي 2005، ماهن،  2004رانچهود،

،پولنسـكي  2009،دانگلايك و همكارش،2008كامان لي،(از نظر مصرف انرژي كارائي داشته باشد )2
 ).2001و همكارش

ــت ب     )3 ــه قابلي ــد ك ــده باش ــاخته ش ــوادي س ــد   از م ــراهم نماي ــول ف ــراي محص ــت را ب ــان (ازياف كام
 ).2010و چن و چاي، 2009،دانگلايك و همكارش،2008لي،

،بـه نقـل از   )1995(و پتـي  2004گيـورا و همكـارش،  (فرايند توليد آن محيط زيسـت دوسـتانه باشـد    )4
  ).2009دانگلايك و همكارش،

  ).2009دانگلايك و همكارش،(آلودگي محيطي كمتري ايجاد نمايد )5

-  
  
  
-  

  
1  

  
  

2،3  
-  

  
  تبليغ سبز) ب

بانرجي، تبليغ سبز را به عنوان تبليغي تعريف نمـوده  
يا  صراحتاً) 1:كه حداقل داراي يكي ازاين معيارها باشد

بين يـك محصـول يـا خـدمت را بـا محـيط         رابطه ضمناً
زندگي سـبز را تـرويج    سبكنوعي ) 2. زيست بيان كند

را بيـان   محيطي شركت پذيري زيست وليتؤمس) 3. دهد
بــه اعتقادپولونسـكي، يــك  ). 7: 2008، 1ككـس ( نمايـد 

ي يزيست دوستانه شامل اطلاعات يـا ادعاهـا   تبليغ محيط
است راجع به اينكه محصول تبليغ شده يـا تبليـغ كننـده    

زيســت و  تواننــد در بهبــود وضــعيت محــيط چگونــه مــي
چان، ليونگ ( كاهش تخريب آن مشاركت داشته باشند

                                                 
1 - Cox 

زينخان و كارلسون نيز تبليغ سبز را . )3: 2006، 2و ونگ
هـاي محـيط زيسـت دوسـتانه و      هر تبليغي كه شامل پيام

ــته    ــا و خواس ــه نيازه ــت ك ــيط زيس ــداري مح ــاي  پاي ه
محيطـي دارنـد    هـاي زيسـت   سهامداراني را كـه نگرانـي  

ــوده  ــف نم ــد تعري ــدو ( ان ــتمن ولئوناي در ). 2: 3،2010هل
اجع بـه اينكـه   اي ديگر، تبليغ سبز ايجاد ادعايي ر مطالعه

محصول از مواد سازگار با محيط زيست ساخته شـده و  
بندي سـازگار بـا محـيط زيسـت برخـوردار       يك بسته از

ــوده، ــده اســت  ب ). 1: 4گــارد و كــووال( تعريــف گردي
نيـز ضـمن اشـاره بـه     ) 2001(و همكـارش   5پولونسكي 

                                                 
2 - Ricky Y.K. Chan; T.K.P. Leung & Y.H. Wong 
3 - Leonidas C. Leonidou ; Magnus Hultman 
4 - James W. Garthe & Paula D. Kowal 
5 - Polonsky et al 
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هاي زيست محيطي  ترفيعات سبز به عنوان ترفيع ويژگي

چنــين ترفيعــاتي بايــد اطلاعــات محصــولات، معتقدنــد 
محيطي را به آگاهي مشترياني كه بـا شـركت در    زيست

در اين رابطه گروهـي از محققـان   . ارتباط هستند برساند
مانند هايتكوو ماتوليچ به بررسي تـاثير تبليغـات سـبز بـر     

كننـده پرداختنـد و    زيست دوسـتانه مصـرف   رفتار محيط
ذيري بيشتري در پ وليتؤچنين نتيجه گرفتند كه زنان مس

قبال محيط زيست داشته و نسبت به تبليغات و كالاهـاي  
گروهي از تحقيقات نيز . تري دارند سبز نيز نگرش مثبت

درهمين رابطه صورت گرفته كـه گاهـاً نتـايج متفـاوتي     
كه هـاگيوس   اند، براي مثال در حالي نسبت به هم داشته

 كننـدگاني  دريافتند كه تنها مصرف) 1995(و همكارش
محيطي كمتـري دارنـد بـه صـورت      كه درگيري زيست

بـه نقـل از   (گيرنـد  مثبت تحت تاثير تبليغات سبز قرار مي

) 2005( ، تقيان و دي سـوزا )4: 2010هلتمن و لئونايدو،
 .انـد  عكس اين نتيجه را در مطالعـات خـود بيـان نمـوده    

نبصــيه و آبوســتان نيــز در مطالعــات خــود كــه بــر روي  
ي صورت گرفتـه دريافتنـد كـه    كنندگان مالزياي مصرف

اي قوي جهت آگاه كردن و تحـت تـاثير    تبليغات وسيله
بنـابراين بايـد بـه    . اسـت كننـده   قرار دادن رفتار مصـرف 

بازاريابان سبز اجازه داده شـود كـه از تبليغـات سـبز بـه      
عنوان ابزاري درجهت رسيدن به مشتريان بالقوه استفاده 

مـورد اينكـه    تنها در كننده نه بدين وسيله مصرف. نمايند
كنـد   كالا چگونه به حفاظت از محيط زيست كمك مي

شود كه از كـالا خريـد    بلكه ترغيب مي ،يابد آگاهي مي
ترفيعات سبز بايد داراي   بنابر مباحث فوق آميخته. نمايد

  :هايي به شرح جدول زير باشد ويژگي

  

 معيارهاي يك تبليغ سبز – 2جدول 
هاي  آميخته

  بازاريابي سبز
شماره سؤال مربوطه  معيارهاي سنجش

  در پرسشنامه

  تبليغ سبز

 ).2008ككس،(نوعي سبك زندگي سبز را ترويج دهد )1

 ).2008ككس،(پذيري زيست محيطي شركت باشد ي مسئوليت كننده بيان )2

 ).،گارد و كووال2001پولونسكي و همكارش،(هاي زيست محيطي محصولات را بيان نمايد ويژگي )3

پولونســـكي و (محيطـــي افـــزايش دهـــد ن را نســـبت بـــه مســـائل زيســـتكننـــدگا آگـــاهي مصـــرف )4
  ).2001همكارش،

14،15،16  
8،9،10،11  

12،13  
  

17،18،19،20  
  

  قيمت سبز ) ج
ــراي     چــيس و جــي قيمــت ســبز را تنظــيم قيمــت ب

كننده  اي كه بين حساسيت مصرف گونه كالاهاي سبز به
اي بيشتر بـر   نسبت به هزينه و تمايل او به پرداخت هزينه

زيست تعادل ايجاد كند تعريف  كالاي سازگار با محيط
). 2،ص1996گراو، فيسك، پايكت و كنگون،(اند  كرده

مطالعات مختلف بيانگر اهميت قيمت در خريد مشـتري  
از جملـه مطالعـات در   . باشـد  و همچنين رضايت وي مي

) 2007( 1اين زمينه مطالعات هرمان، ژيا، مونرو و هيـوبر 
قيمــت يــك عامــل مهــم در خريــد اســت كــه معتقدنــد 

؛ بنابراين در ايجاد رضايت مشتري تـاثيري  استمشتري 
كننـده بـه صـورت     همچنين رضايت مصـرف . بسزا دارد

ــه صــورت غيــر   مســتقيم از طريــق ادراك از قيمــت و ب
مستقيم از طريق منصفانه بودن قيمـت تحـت تـاثير قـرار     

ــرد مــي ــا و لاوســون  در مطالعــه. گي ــي، ايلي  2اي ديگــر ل
تاثير ادراك مصـرف كننـده از منصـفانه بـودن     ) 2010(

                                                 
1 - Herrmann; Xia; Monroe& Huber 
2 - Lee; Illia & Lawson-Body 
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قيمت را بر تصميم خريد آن بررسـي نمـوده و از آن بـه    
اي مناسـب بـراي تصـميم خريـد      بيني كننـده  عنوان پيش
ــام مــي مصــرف در مطالعــات جهــري و  برنــد و كننــده ن

ــا ) 1998( ساهاســكمونتري ــه معياره ــز از جمل ي كــه يني

گيــرد ارزش  يكننــده هنگــام خريــد در نظــر مــ مصــرف
بنـابراين  . خوب در قبال پول پرداختـي بيـان شـده اسـت    

  :گونه برشمرد توان معيارهاي يك قيمت سبز را اين مي

  
  معيارهاي قيمت سبز – 3جدول 

هاي  آميخته
شماره سؤال مربوطه در   معيارهاي سنجش  بازاريابي سبز

  پرسشنامه

  قيمت سبز
 ).2007، ژيا و همكارانش،2010نش،لي و همكارا(بودن قيمت) معقولانه( منصفانه )1

  ).1998جهري و ساهاسكمونتري،(ي ارزش خوب در برابر قيمت پرداختي ارائه )2
6  

  

7 

  
  توزيع سبز) د

اين زمينه عمدتاً مطالعاتي كه صورت گرفتـه بـر    در
تأمين سبز متمركز است كـه خـود بحثـي      مبحث زنجيره

لعـه  است مفصل و فراتر از توزيع سبز كه مدنظر اين مطا
توزيـع سـبز را توزيـع    ) 2004( 1، با اين حال ريـور است

منطبق با معيارهـاي سـبز تعريـف نمـوده و معتقـد اسـت       
محيطـي محصـولات را افـزايش     توزيع، تأثيرات زيسـت 

براي برآورده نمـودن مطالبـات    علتدهد و به همين  مي
محـيط  . گيـرد  محيطي دائماً مورد بررسي قرار مي زيست

ــي در نتيجــه ــ  طبيع ــي و  كلات زيســتمش محيطــي محل
هاي اخيـر، بـه موضـوعي چالشـي بـراي       جهاني در سال

ايـن   اعتقـاد بـر  . هاي تجاري تبـديل شـده اسـت    سازمان
يابي، توليد  هاي كسب و كار مانند منبع است كه فعاليت

پـذير   وليتؤونقل در قبال اين مشكلات بايد مس ـ و حمل
ــند ــامون،( باش ــي   ؛1999 بي ــب، زيلان ــل از الطي ــه نق و  ب
ــا ــات لاروچ، ). 1: 2،2011راماي ــق مطالع ــرون و  طب برگ
ــارو ــرده  ) 2001( 3بارب ــا ك ــتريان ادع ــر مش ــه   اكث ــد ك ان

هايي را كه متهم به آلودگي محـيط   محصولات شركت

                                                 
1 - Rivera-Camino 
2 -Eltayeb;Zailani & Ramayah 
3 -Laroche; Bergeron; Barbaro 

هايي كـه   در واقع شركت. نخواهند خريد هستندزيست 
هايي كـه   كنند و آن محيطي پيروي نمي از قوانين زيست

محيطـي بـراي    مسـائل زيسـت  در صدد سـوء اسـتفاده از   
مورد تحريم مشـتريان قـرار    هستند،افزايش فروش خود 

در ايــن راســتا از جملــه اقــداماتي كــه . خواهنــد گرفــت
ها در جهت سـبز نمـودن سيسـتم تـوزيعي خـود       شركت

  ):14: 4نيدهي شاه( كارگيرند عبارتند از توانند به مي
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
4 -Nidhi shah 
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  معيارهاي توزيع سبز – 4جدول 
هاي  آميخته

شماره سؤال مربوطه   معيارهاي سنجش  بازاريابي سبز
  در پرسشنامه

  توزيع سبز

  .استفاده بهينه از ميزان فضاي موجود )1
  .استفاده از ناوگان حمل و نقلي كه جديد بوده و از لحاظ اكولوژيكي اثر بخش باشد )2
هـا كـم اسـت و     آنهـايي كـه ميـزان سـولفور موجـود در       هاي سبز مانند سوخت استفاده از سوخت )3

  .هاي جايگزين مانند گاز مايع طبيعي همچنين استفاده از سوخت
  .هاي حجيم ونقل دريايي براي محموله استفاده از خطوط ريلي و حمل )4
نيــدهي (بــه منظــور كــاهش اســراف ســوخت جهــت راننــدگي مقــرون بــه صــرفه، تشــويق افــراد در )5

  ).14شاه،ص

-  
4،5  
  
-  
-  
-  

  
  سبز تصميم خريد) هـ

ــد  ــه    خري ــودن جنب ــافه نم ــي اض ــه معن ــبز ب ــاي  س ه
ي در يي از قبيل قيمت و كـارا يها محيطي به معيار زيست

بــه خريــد اســت كــه هــدف نهــايي آن،   هنگــام تصــميم
محيطي در يـافتن منـابع و افـزايش     كاهش اثرات زيست

ــره ــابع  به ــتوري من ــيلچ،. اس ــامونتوپولس و  چگلم داي
ريد سبز و ، به بررسي ارتباط بين تصميم خ)1996(1بهلن

محيطي پرداختـه و چنـين    ل زيستيميزان آگاهي از مسا
ل يانـد كـه ميـزان آگـاهي مشـتري از مسـا       نتيجـه گرفتـه  

گـذارد،   محيطي بر تصميم خريد سبز آن تاثير مي زيست
كننـده   ساير عوامل تعـديل   اگرچه ممكن است به وسيله

ها حاكي از ايـن   همچنين يافته. نيز تحت تاثير قرار گيرد
بينـي   ها بهترين پـيش  است كه گرايشات و طرز تلقيامر 

مطالعـاتي كـه    در. هسـتند كننده براي تصميم خريد سبز 
در مـورد خريـد لـوازم    ) 1998(جري و ساهاسكمونتري
كننـدگان تايلنـدي    بـين مصـرف   آرايشي و بهداشتي در

ــه   ــين نتيجـ ــز چنـ ــد نيـ ــام دادنـ ــه   انجـ ــد كـ ــري شـ گيـ
ســبز  كننــدگان تايلنــدي در خريــد محصــولات مصــرف

ــول    ــال پـ ــوب در قبـ ــتي، ارزش خـ ــي و بهداشـ آرايشـ
پرداختي، عملكرد محصول و ايمني براي پوست را مبنـا  

محيطي نيـز كـه از نظـر     دو ويژگي زيست. دهند قرار مي
                                                 
1 - Schlegelmilch; Bohlen & Diamantopoulos 

ها با اهميت است، عناصر تشكيل دهنـده محصـول و    آن
 منظـر تقيـان و   از. عدم تست آن بر روي حيوانات است

كنندگان سـبز نسـبت بـه     فنيز مصر) 2006( همكارانش
ساير عوامل تمايل بيشتري به بررسي كالاها از نظر نـوع  

 وي، گـان، . بندي و عناصر تشكيل دهنده آن دارند بسته
در تحقيقي ديگر به بررسـي رفتـار   ) 2008(2اوزان و كيو

ــد      ــبز در نيوزلن ــاي س ــه كالاه ــبت ب ــتري نس ــد مش خري
ني كه كنندگا پرداختند و چنين نتيجه گرفتند كه مصرف

محيطي آگاهي دارند به احتمال زياد از  از مسائل زيست
هـاي   همچنين جنبه. محصولات سبز خريد خواهند نمود

قيمت، كيفيت و نام تجاري نيـز از  : سنتي محصول مانند
جمله عوامل مهمي هستند كه افراد هنگام تصميم خريد 

بعلاوه در مورد افرادي كه ازدواج نمـوده  . مدنظر دارند
، احتمال بيشتري وجـود دارد  هستندشرف ازدواج يا در 

كه از كالاهاي سبز خريد نمايند و اين به اين دليل است 
وضـعيت سـلامت خـود و      كه اين گروه از افراد دربـاره 

آينده خود مراقبـت بيشـتري بـه      خانواده و همچنين نسل
مطالعات ). 8: 2008گان و همكارانش، (آورند  عمل مي

نيز بيانگر اين امر اسـت  ) 2009(3ريك باربر، تيلور و است
كنندگاني كه نسبت به محـيط زيسـت مطلـع     مصرف كه

                                                 
2 - Gan; Wee; Ozanne& Kao 
3 - Barber; Taylor& Strick 
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هستند به سوي رفتـار خريـد سـازگار بـا محـيط زيسـت       
زاده نيز در مطالعات خـود   حسين. تحريك خواهند شد

 محـيط  بـه  نسـبت مثبت  عقايد بهتوجه  ادعا نموده كه با
 گيهمبســت و تهرانــي كننـدگان  مصــرفبــين  زيسـت در 

ــا آن مثبــت ــار ب  كيفيــت ازآنهــا  اگــر ســبز، خريــد رفت
 ايـن  خريـد  بـه  نسـبت  كننـد  پيـدا  اطمينان سبز كالاهاي
با اين حال يـك خريـد سـبز     .نمود خواهند اقدام كالاها

  :گيرد كه خريدار هنگامي صورت مي
  

  معيارهاي خريد سبز – 5جدول 
هاي  آميخته

بوطه شماره سؤال مر  معيارهاي سنجش  بازاريابي سبز
  در پرسشنامه

  خريد سبز

ــائل زيســـت )1 ــد  از مسـ ــته باشـ ــاهي داشـ ــي آگـ ــارانش،(محيطـ ــيلچ و همكـ ــان و 1996چلگلمـ ، گـ
 ).2001، لوراچ و همكارانش،2009، باربر و همكارانش،2008همكارانش،

جري (در هنگام خريد به عناصر تشكيل دهنده محصول و اثري كه بر محيط زيست دارد توجه نمايد )2
 ).2006تقيان و همكارانش، ،1998و همكارش،

و  1996، جـري و همكـارش،  2008گـان و همكـارانش،  (كيفيت محصول سبز را مدنظر داشته باشـد  )3
 ).زاده حسين

 ).2006تقيان و همكارانش،(نوع بسته بندي محصول و قابليت بازيافت آن را مدنظر داشته باشد )4

 ).شا و نيدهي 2008،، گان و همكارانش1996جري و همكارش،(به قيمت محصول توجه نمايد )5

  ).شا نيدهي(و جنبه هاي زيست محيطي را به ساير معيارهاي خريد خود اضافه نمايد )6

27  
  
-  

  
  

23  
  

21،22  
24  

25،26  

  
  روش تحقيق-1-6

 آوردن بدسـت  چگـونگي  اسـاس  بر را تحقيق اين

 به توصيفي زمره تحقيق در توان مي نظر مورد هاي داده

 نمونـه  طريق از نظر مورد هاي داده چون و آورد شمار

 جامعه هاي ويژگي توزيع بررسي جامعه، براي از گيري

 پيمايشـي  شـاخه  از تحقيـق  ايـن  شـود  مي انجام آماري

  .است
  

  جامعه و نمونه آماري تحقيق-1-6-1
كننـدگان   جامعه آماري مطالعه حاضر، كليه مصرف

ــيراز    ــتان ش ــاه در شهرس ــي شــركت پگ محصــولات لبن
اد اعضــاي جامعــه آمــاري از آنجــا كــه تعــد. باشــند مــي

نامحدود است، از روش محاسبه حجم نمونه در حالـت  

تعـداد اعضـاي   . نامحدود بودن جامعـه اسـتفاده گرديـد   
  :نمونه از طريق فرمول زير محاسبه گرديد

=  
گيــــري، از روش  ي نمونــــه در خصــــوص شــــيوه

طبقـه  اي متناسب با حجـم هـر    گيري تصادفي طبقه نمونه
استفاده گرديد، بدين صورت كه شهرستان شيراز بـه نـه   
منطقه شهرداري تقسيم گرديد و سپس از هر منطقـه بـه   
تناسب جمعيت آن اعضاي نمونـه بـه صـورت تصـادفي     

. هــا توزيــع گرديــد سـاده انتخــاب و پرسشــنامه ميــان آن 
گانه شهر  اطلاعات مربوط به مناطق نه) 6( جدول شماره

منطقـه را بـه    هـاي انتخـابي از هـر    نـه شـيراز و تعـداد نمو  
اطلاعات جمعيت شناختي نمونـه  . دهد اختصار نشان مي

  .نشان داده شده است) 7( آماري نيز در جدول
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  گانه شيراز اطلاعات مربوط به جمعيت مناطق نه -6 جدول

  سهم از نمونه  فراواني نسبي جمعيت هر منطقه منطقه شهرداري  رديف
  54  %14  212491  1منطقه   1
  65  %17  263134  2منطقه   2
  49  %125  191405  3منطقه   3
  50  %13  196320  4منطقه   4
  42  %11  163042  5منطقه   5
  19  %05  79083  6منطقه   6
  44  %115  176544  7منطقه   7
  20  %05  75000  8منطقه   8
  42  %11  171628  9منطقه   9

  385  %100  1.528.647 مجموع

  
  شناختي هاي جمعيت ژگيتوصيف آماري وي – 7جدول 

نام متغير جمعيت 
 شناختي

  درصد فراواني  سطوح

  جنسيت
  مذكر
 مونث

53  
47  

  تحصيلات

  زير ديپلم
  ديپلم

  فوق ديپلم
  ليسانس

 فوق ليسانس به بالا

2/8  
3/20  
4/26  
5/32  
7/12  

  وضعيت تاهل
  مجرد
 متاهل

1/39  
9/60  

  سن

  20 كمتر از
20-30  
31-40  
41-50  
51-60  
 به بالا60

4/5  
5/38  
6/39  
9/12  

4/2  
1/1  

  
  ابزار گردآوري اطلاعات-1-6-2

پرسشنامه طراحي شده براي مطالعـه حاضـر مشـتمل    
است كه بخشي از يك پرسشنامه  سؤال 27بخش و  2بر 

و بـراي طراحـي    اسـت جامع در خصوص بازاريابي سبز 
از بسـيار كـم تـا    (آن از مقياس هفـت امتيـازي ليكـرت    

بخـش اول پرسشـنامه   . اسـت  اسـتفاده شـده  ) بسيار زيـاد 
دهنــدگان و  شــناختي پاســخ شــامل اطلاعــات جمعيــت

كنندگان نسـبت   بخش دوم نيز مربوط به نگرش مصرف
ــر خريــد ســبز    ــاثير آن ب ــابي ســبز و ت ــه بازاري ــه آميخت ب

متغيرهـاي تحقيـق و   ) 1،2،3،4،5(در جـداول  . سـت اهآن
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هـا بـه اختصـار آورده شـده      گيـري آن  معيارهاي انـدازه 
م بـه ذكـر اسـت، از آنجـا كـه شـركت مـورد        لاز. است

در زمينـه توليـد   ) شـركت پگـاه  ( مطالعه در ايـن تحقيـق  
نمايـد، در بررسـي بعـد     هـاي لبنـي فعاليـت مـي     فرآورده

محصول سبز از آميخته بازاريابي سبز و همچنـين خريـد   
ــه ســبز، بعضــي از شــاخص دليــل اينكــه در مــورد  هــا ب

سـوالات   محصولات لبني مصداق نداشتند، در طراحـي 
در ارتباط با توزيع سبز نيز از . مورد استفاده قرار نگرفت

ها در حيطه اطلاعات  آنجا كه سنجش برخي از شاخص
ها استفاده  كننده نبود، در طراحي سوالات از آن مصرف

  .نشد
  
  
  
  

  روايي و اعتبار پرسشنامه-1-6-3
بـار  هاي تعيين اعتبار پرسشـنامه، روش اعت  از جمله روش

ــتمحتوا ــا روش     . س ــزار ي ــر اب ــه اگ ــورت ك ــدين ص ب
ها همه ابعاد و محتواهاي متغير يا مفهوم  آوري داده جمع

 مورد نظر را در برگرفت داراي اعتبار محتوا اسـت و در 
 ي، خليـل، يميرزا(غير اين صورت فاقد اعتبار محتواست 

بدين منظور در مطالعه حاضر سعي گرديد ).172 :1389
ابعـاد متغيرهـاي تحقيـق    با مطالعـه مبـاني نظـري تمـامي     

بررسي و استخراج گرديده و سپس پرسشنامه مربوطه بر 
ــردد   ــي گ ــا طراح ــاي آنه ــا  . مبن ــي پاي ــت بررس ي يجه

پرسشــنامه نيــز از آلفــاي كرونبــاخ اســتفاده گرديــد كــه 
دهنـده سـطح مطلـوب پايـايي      تمامي ضرايب آلفا نشـان 

به اختصار ضـرايب آلفـاي   ) 8( جدول. هستندپرسشنامه 
  .دهد تغيرهاي مربوطه را نشان ميسوالات م

  
  ضرايب آلفاي كرونباخ براي پرسشنامه تحقيق - 8 جدول

  آلفاي كرونباخ تعداد سوالات متغيرهاي تحقيق
  %82  3  محصول سبز
  %71 2 قيمت سبز
  %94 13 تبليغ سبز
  %83 2 توزيع سبز
  %85 7 خريد سبز
  %94  27  مجموع

  
  تحليل نتايج و يافته هاي تحقيق-2

افـزار   ها ابتدا با اسـتفاده از نـرم   بررسي داده به منظور
IBM SPSS Statistics 20  هـاي جمعيـت   ويژگـي 

گرفت و سپس  شناختي اعضاي نمونه مورد بررسي قرار
 IBMمدل ارائه شده و فرضيات با استفاده از نرم افـزار  

SPSS Amos 20 ،كه نتايج  مورد آزمون قرار گرفتند
دهـد   ها نشان مي نتايج تحليل .تآن در زير بيان شده اس

هاي مورد بررسي  كه بهترين مدل برازش شده براي داده
نشـان  ) 2(مدل معادلات ساختاري است كـه در نمـودار   

  .داده شده است
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  ساختاري استخراج شده با ضرايب استانداردمعادلات مدل  -2 شكل

  
در مدل معـادلات سـاختاري بـراي بررسـي بـرازش      

هـا توجـه نمـود، هـر      اي از شاخص بايد به مجموعه مدل
چند در عمل اسـتفاده از چهـار يـا پـنج شـاخص كـافي       

هـا اشـاره    به برخي از اين شـاخص ) 9(در جدول . است

دهــد مــدل ايــن پــژوهش از لحــاظ  مــي شــده كــه نشــان 
هاي نامبرده وضعيت مناسـبي داشـته و ايـن امـر      شاخص

نيـز نتـايج   ) 10(ل جـدو . هاست داده بودن بيانگر برازنده
  .دهد تحليل را به صورت مختصر نشان مي

  
  هاي برازش مدل شاخص - )9( جدول

 IFI AGFI NFI CFI GFI RMSEAشاخص

 09/0 91/0 93/0 91/0 86/0 93/0 مقدار

مقدار 
 استاندارد

X>0/9 

هرچه به عدد 
يك 
تر باشد  نزديك

تر  مطلوب
 است

X>0/9 X>0/9 

هرچه به عدد 
تر  يك نزديك

تر  شد مطلوببا
 است

  X< 0/5خوب            
 X<05/0>08/0متوسط  

 X>0/08ضعيف         

Chi-square =294/9, df =77 , sig =0.00  
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  ضرايب استاندارد و اعداد معني داري مدل -10 جدول

ف
ردي

  

  فرضيات
ضريب 
  استاندارد

عدد 
  داري معني

  نتيجه

به محصول سبز و تصميم خريد ارتباط مثبت و معنادار بين نگرش نسبت  1
  )فرضيه اول( سبز مشتري

  رد  -63/0  -04/0

تبليغ سبز و تصميم خريد سبز ارتباط مثبت و معنادار بين نگرش نسبت به  2
  )فرضيه دوم( مشتري

  تاييد  95/6  49/0

توزيع سبز و تصميم خريد ارتباط مثبت و معنادار بين نگرش نسبت به  3
 )فرضيه سوم( سبز مشتري

  تاييد  55/3  25/0

قيمت سبز و تصميم خريد ارتباط مثبت و معنادار بين نگرش نسبت به  4
  )فرضيه چهارم( سبز مشتري

  تاييد  64/3  28/0

  
دهــد ميــزان تــاثير  گونــه كــه نتــايج نشــان مــي همــان

 است) -04/0(كننده  محصول سبز بر خريد سبز مصرف
ــاداري آن    ــدد معن ــه ع ــن ك ــه اي ــه ب ــا توج ) -63/0( و ب

ــزرگ ــر از ب ــق رد  ) -96/1 ( ت ــيه اول تحقي ــت، فرض اس
همچنين ميزان تـاثير تبليـغ سـبز بـر خريـد سـبز       . شود مي

دهنده تاثير مستقيم و متوسط تبليغ  كه نشان است) 49/0(
كننده است، به علاوه از آنجـا   سبز بر خريد سبز مصرف

) 96/1(تــر از  بــزرگ) 95/6(كــه عــدد معنــي داري آن 
ميـزان تـاثير   . گـردد  تاييـد مـي  است، فرضيه دوم تحقيق 

اسـت  ) 25/0( كننده نيز توزيع سبز بر خريد سبز مصرف
كه بيانگر اثر نسبتاً ضعيف متغير مستقل بر متغيـر وابسـته   

) 55/3(داري آن  همچنين از آنجا كه عـدد معنـي  . است
اسـت، فرضـيه سـوم تحقيـق تائيـد      ) 96/1(تـر از   بزرگ

خريـد   مت سبز براز سوي ديگر ميزان تاثير قي. گردد مي
است كه بيـانگر اثـر متوسـط    ) 28/0(كننده  سبز مصرف

همچنين از آنجـا كـه   . استمتغير مستقل بر متغير وابسته 
اسـت،  ) 96/1(تـر از   بزرگ) 64/3(عدد معني داري آن 

  .گردد فرضيه چهارم نيز تاييد مي

توجه به ايـن كـه يكـي از اهـداف ديگـر مطالعـه        با 
ها  يك از آميخته گذاري هر حاضر بررسي اهميت تاثير

، نتايج استكننده در شركت پگاه  بر خريد سبز مصرف
دهد كه بيشترين ميزان تاثير گذاري بـه ترتيـب    نشان مي

مربوط به ابعاد تبليغ، قيمت و توزيع از آميخته بازاريابي 
با توجه به اين كه بـر مبنـاي نتـايج بـه دسـت      . استسبز 

عنـي داري بـر خريـد    آمده، محصول سـبز داراي تـاثير م  
بنـدي فـوق لحـاظ     كننده نبـود، در اولويـت   سبز مصرف
) 2(طـور كـه در نمـودار     از سـويي، همـان  . نشده اسـت 

از % 69مشــخص اســت، آميختــه بازاريــابي ســبز بيــانگر 
كننـده اسـت و ايـن نشـان      تغييرات خريـد سـبز مصـرف   

هـاي فعـال ديگـر در زمينـه توليـد       دهد كـه شـركت   مي
هـاي   توانند با سبز نمودن فعاليت ميمحصولات لبني نيز 

بازاريـــابي خـــود تـــا حـــد قابـــل تـــوجهي بـــر خريـــد 
منـد   كنندگان تاثير گذاشـته و از منـافع آن بهـره    مصرف
  .گردند
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  گيري بندي و نتيجه جمع -3

هـاي   دراين مطالعه كليه روابط موجـود بـين آميختـه   
بازاريابي سبز و خريد سبز مصرف كننده مـورد بررسـي   

همانگونه كه نتـايج نشـان داد، فرضـيه اول    . فتقرار گر
دار بـين نگـرش    تحقيق مبنـي بـر ارتبـاط مثبـت و معنـي     

كننده، مورد  نسبت به محصول سبز و خريد سبز مصرف
تاييد قرار نگرفت، كه البته اين امر در صـنعت لبنيـاتي و   

رخ داده و ممكـن اسـت   ) پگاه( شركت مورد مطالعه ما
نتايج متفاوت باشـد؛ لـذا بـه     ها در ساير صنايع و شركت

گــردد مطالعــات خــود را در  ســاير محققــان توصــيه مــي
هاي  صنايع ديگر و همچنين با وارد نمودن تعداد شركت

. بيشتري در مطالعات خود اين موضوع را بررسي نمايند
كننـدگان   از سويي نتايج نشـان داد كـه نگـرش مصـرف    
بازاريـابي   نسبت به تبليغ سبز در بين تمامي ابعاد آميختـه 

؛ لـذا بـه سـاير    داراي تاثير بيشتري بر خريد آنهاستسبز 
گردد در تبليغات خود به اهميـت و   ها توصيه مي شركت

اي داشـته   ضرورت مسائل زيسـت محيطـي توجـه ويـژه    
ــت  ــدامات و فعالي ــند و اق ــتاي   باش ــه در راس ــايي را ك ه

حفاظت از محـيط زيسـت و كـاهش تـاثيرات منفـي بـر       
ــام داد ــلاع مصــرف   هروي آن انج ــه اط ــد ب ــدگان  ان كنن

همچنين نتـايج حـاكي از ايـن بـود كـه پـس از       . برسانند
تبليغ سبز،  قيمت و توزيـع سـبز بـه ترتيـب داراي تـاثير      

ــد مصــرف  ــر خري ــدگان مــي بيشــتري ب ــذا  كنن باشــند؛ ل
اي كـه حساسـيت قيمتـي     گذاري منصفانه به گونه قيمت

فاده كننده در آن لحاظ شده باشد و همچنين است مصرف
دار محيط زيست   از ناوگان حمل و نقل مدرن و دوست

ــبز   در توزيـــع محصـــولات مـــي توانـــد بـــر خريـــد سـ
هـا   كنندگان و  در نتيجه  افزايش فروش شركت مصرف

همانگونه كه در تحليل نتـايج مطـرح شـد از    . موثر باشد
جا كه توجـه بـه مسـايل زيسـت محيطـي و  كـاهش        آن

ر اجـراي آميختـه   اثرات منفي بر روي محـيط زيسـت د  

توانـد تغييـرات خريـد سـبز      بازاريابي تا حـد بـالايي مـي   
؛ بديهي است كه ايـن  )69/0(كننده را بيان نمايد مصرف

امــر بــه كســب مزيــت رقــابتي و  در نهايــت ســودآوري 
بـا توجـه بـه     در نهايت، .گردد ميمنجر ها  بالاي شركت

مدل پيشنهادي از قدرت تبيين كنندگي مناسـبي   اين كه
ي تصميم مصرف كنندگان به خريد سـبز برخـوردار   برا

توانند بـا بررسـي و افـزودن     است، ساير پژوهشگران مي
و  متغيرهاي ديگري نظيـر وفـاداري سـبز، رضـايت سـبز     

تـري را بـراي تبيـين     مدل جـامع  تبليغات توسط مشتري،
عوامــل مــوثر بــر تصــميم بــه خريــد ســبز و مزايــاي آن  

  .دهندطراحي نموده و مورد آزمون قرار 
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