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  هاي اجتماعي در ايران عضو شبكه كنندگان بررسي تاثير ابزارهاي بازاريابي سبز بر رفتار مصرف

  

  *3، الهه عالي پور2، حميد رضا يزداني1ميراحمد اميرشاهي
  دانشيار گروه مديريت، دانشگاه الزهرا -1

  استاديار گروه مديريت، دانشگاه تهران -2

  شگاه الزهراكارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، دان -3

  

 چكيده

هاي زيادي را صرف بازاريـابي محصـولات خـود     هاي توليد كننده كالاهاي حامي محيط زيست هر ساله هزينه شركت

تواند علاوه بر كـاهش   كنندگان مي هاي مختلف مصرف شناسايي ابزارهاي بازاريابي سبز تاثيرگذار بر رفتار گروه. كنند مي

ايـن تحقيـق بـا     .و مزيت رقابتي را نيز براي شركت ايجاد نمايد تر، افزايش سهم بازارهاي شركت و تحصيل سود بيش هزينه

 .سـبز طراحـي و اجـرا شـده اسـت     كننـدگان   هاي مختلف مصرف ه بررسي تاثير ابزارهاي بازاريابي سبز بر رفتار گروهدف 

همبسـتگي   -قيقات پيمايشـي تحقيق حاضر از حيث هدف يك تحقيق كاربردي و از حيث نحوه گردآوري داده از نوع تح

هـا   براي آزمون فرضـيه . دهند هاي اجتماعي تشكيل مي جامعه آماري مورد تحقيق را كاربران اينترنتي عضو در شبكه. است

 .استفاده شده است SPSSبا كمك نرم افزار ) ANOVA(ي تكراري و آزمون ميانگين چند جامعه ها آزمونهاي  از روش

هاي مختلف مصرف كننده، تبليغ، برچسب و برنـد محـيط    ه ابزارهاي تاثيرگذار بر رفتار گروهدهد ك نتايج تحقيق نشان مي

كننده، به جز آگاهي از برچسب محيط زيسـتي،   هاي مختلف مصرف زيستي هستند كه تاثير هر كدام از آنها بر رفتار گروه

يـن سـه ابـزار بـر رفتـار آنهـا بيشـتر        كننـدگان، تاثيرگـذاري ا   با افزايش سطح محيط زيست گرايـي مصـرف  . متفاوت است

  .كنندگان است براساس نتايج تحقيق، برند محيط زيستي، تاثيرگذارترين ابزار بازاريابي سبز بر رفتار مصرف. شود مي

تبليغ محيط زيستي، برچسـب محـيط    كننده سبز، بازاريابي سبز، ابزارهاي بازاريابي سبز، رفتار مصرف :هاي كليدي واژه

  .كننده سبز بندي مصرف محيط زيستي، بخشبرند  زيستي،
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 مقدمه

كــرد كــه روزي بازاريــابي  شــايد كســي تصــور نمــي

ــلامت    ــران سـ ــروش، نگـ ــودآوري و فـ ــر سـ ــلاوه بـ عـ

امـا پويـايي و رقابـت شـديد و     . كننـده نيـز باشـد    مصرف

ــين    ــه محــيط زيســت و همچن ــي نســبت ب ــزايش نگران اف

، كننــدگان مقــررات دولتــي و افــزايش آگــاهي مصــرف

هـا را بـر آن داشـت كـه در سـلامت جسـماني و        شركت

 كنندگان نيز تامل كنند رواني و پاكيزگي محيط مصرف

هـاي اخيـر، جهـان     طي دهه). 1389صمدي و ديگران، (

هـاي بازاريـابي كـه     شاهد رشـد نمـايي در تعـداد برنامـه    

گرا بـا هـدف جلـوگيري     هاي محيط زيست توسط گروه

 ــ  ــراهم ش ــت ف ــيط زيس ــابودي مح ــتاز ن ــوده اس  ده، ب

هــايي بــر  بطــور كلــي چنــين برنامــه). 2006، 1تاجرســن(

موضوعات مرتبط بـا حفـظ و نگهـداري محـيط زيسـت      

متمركز اند و بـه دنبـال تاثيرگـذاري بـر نگـرش و رفتـار       

ــرف ــد  مص ــوده ان ــده ب ــو( كنن ــاكو و راپوس ). 2010، 2پ

ــي ــروه    نگران ــاي گ ــتي و تقاض ــيط زيس ــاي مح ــاي  ه ه

حـامي محـيط زيسـت،     كننده بـراي محصـولات   مصرف

ــه ظهــور  ــوين "منجــر ب ــابي ن ــام   "فلســفه بازاري ــا ن كــه ب

مك دونـاگ  (شود، شده است  بازاريابي سبز شناخته مي

  ).1997، 4؛ پيتي و چارتر1995، 3و كلارك

تحقيقــــات بــــين المللــــي نشــــان داده انــــد كــــه 

كنندگان امروزه بيشـتر نگـران تغييـرات محيطـي      مصرف

ــده و در ايــن راســتا رفتارشــا     ن را تغييــر داده انــد ش

 6پــاكو و راپوســو ). 2010، 5پاپــادوپولاس و ديگــران (

                                                           

1 Thogersen 
2 Paço, Raposo 
3 McDonagh & Clark 
4 Peattie & Charter 
5 Papadopoulos & et al 
6 Pacoo & Raspoo 

هـا موضـوع بحـث     اند كه اين نگرانـي  بيان داشته) 2008(

كننـدگان خواهـد بـود و     هـا و مصـرف   ها، سازمان دولت

اي بـر تفكـر و رفتـار افـراد و جامعـه خواهـد        تاثير عمده

ي امروزه نگراني براي محيط زيست در الگوها. گذاشت

كنندگاني كه با روندي رو به رشـد خريـد    خريد مصرف

دهند قابـل   محصولات حامي محيط زيستي را ترجيح مي

در ايــن بــين، ). 2009پــاكو و راپوسـو،  ( مشـاهده اســت 

رفتـــار ســـبز يـــا حـــامي محـــيط زيســـتي در ميـــان       

هـا   تر دولـت  كنندگان و همچنين مقررات سخت مصرف

هـا   شـركت  در جهت حفظ محيط زيست و منابع طبيعي،

را وادار به ساخت كالاهاي دوستدار محيط زيست و بـه  

 .طبـــع آن بازاريـــابي ايـــن محصـــولات نمـــوده اســـت 

هاي توليد كننده كالاهاي حـامي محـيط زيسـت     شركت

هاي زيادي را صرف بازاريابي محصولات  هر ساله هزينه

ــي  ــود م ــد خ ــابي ســبز    . كنن ــاي بازاري ــايي ابزاره شناس

 ــ ــار خريـ ــر رفتـ ــذار بـ ــروهتاثيرگـ ــف  د گـ ــاي مختلـ هـ

هـاي   تواند علاوه بـر كـاهش هزينـه    كنندگان مي مصرف

شركت و تحصيل سود بيشتر، مزيت رقابتي را نيـز بـراي   

هاي بي توجه بـه ايـن    يك شركت، در مقايسه با شركت

 .مقوله، ايجاد نمايد

دهـد   مطالعه ادبيات نظري و پيشينه موضوع نشان مـي 

بـه تقسـيم بنـدي    هاي صورت گرفته، يا  كه اغلب تحقيق

كنندگان بر اساس ميزان سبز بودن و يا به بررسي  مصرف

تـــاثير يكـــي از ابزارهـــاي بازاريـــابي ســـبز بـــر رفتـــار  

آنچه در اين بـين مهـم بـه    . كنندگان پرداخته اند مصرف

هـاي   رسـد گـروه   رسد، اين است كه به نظـر مـي   نظر مي

هاي مختلف حـامي   كنندگان با وضعيت مختلف مصرف

ــاثير   محــيط زيســت بــودن، رفتارهــاي متفــاوتي تحــت ت
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. دهنـد  ابزارهاي متفاوت بازاريابي سبز از خود نشـان مـي  

كنندگان بدون در  لذا بررسي تاثير اين ابزارها بر مصرف

نظر گـرفتن وضـعيت حـامي محـيط زيسـت بـودن آنهـا        

با توجه به اهميت ايـن موضـوع،   . رسد منطقي به نظر نمي

ثير ابزارهـاي بازاريـابي   بررسـي تـا   حاضر به دنبال تحقيق

از (كننـدگان   هـاي مختلـف مصـرف    ه سبز بر رفتـار گـرو  

 .اسـت ) لحاظ وضعيت طرفداري آنهـا از محـيط زيسـت   

در واقع پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به اين سوال اسـت  

كننـدگان، نسـبت بـه     هاي مختلـف مصـرف   آيا گروهكه 

 متفـاوتي از خريـد  ، رفتار ابزارهاي مختلف بازاريابي سبز

  دهند؟ خود نشان مي

  

 مباني نظري پژوهش

  بازاريابي سبز

تعريف بازاريابي سبز، امري دشوار بوده و هنـوز هـم   

در واقـع،  . ارائه تعريف درستي از آن، كار آساني نيست

واژگــان يــا اصــطلاحات مــورد اســتفاده در ايــن حــوزه، 

محـيط  بازاريـابي سـبز، بازاريـابي    : متفاوت است و شامل

). 2011، 1سويل( شود مي ابي اكولوژيكزيستي و بازاري

تا به امروز، مطالعات، تحـت عنـاوين چندگانـه همچـون     

تـر،   بازاريابي اكولوژيكي، بازاريابي سبز، بازاريـابي سـبز  

انـد   بازاريابي محيط زيستي و بازاريابي پايدار انجام شـده 

اما امروزه اين مطالعات تحت عنوان بازاريابي سبز انجـام  

  ).2009، 2رو و ديگرانچامو( گيرد مي

امروزه كارشناسان بازاريابي سبز، اين نـوع بازاريـابي   

يك فرآيند مـديريت كـل   ": كنند را اينگونه تعريف مي

كننـدگان و   نگر كـه مسـئول شناسـايي نيازهـاي مصـرف     

                                                           

1 Sevil 
2 Chamorro & et al 

اي سـودبخش و پايـدار اسـت و وظيفـه      اجتماع به شـيوه 

 "بيني و ارضـاي ايـن نيازهـا را هـم بـر عهـده دارد       پيش

، )2001( 4پيتـي ). 2011به نقل از سويل،  2004، 3انيك(

: بازاريــابي ســبز را ايــن گونــه تعريــف كــرده اســت      

اي كـه بـراي كـاهش تـاثير منفـي       هاي بازاريابي فعاليت"

هــاي  اجتمــاعي و محــيط زيســتي محصــولات و سيســتم 

كند و محصـولات و خـدمات    توليدي موجود تلاش مي

  ."كند تر را ترويج مي كم ضرر

بررسي تحقيقات صورت گرفته در زمينه بازاريابي با 

تـوان سـه اسـتراتژي اصـلي يـا ابـزار        سبز، بطور كلي مي

تبليغـات محـيط زيسـتيي،    : بازاريابي سبز را معرفي نمـود 

راهبـر و  (برچسب محيط زيسـتي و برنـد محـيط زيسـتي     

  ).2011 5عبدالوحيد

  

  تبليغ محيط زيستي

و با افزايش  هاي سبز جهاني همزمان با بهبود حركت

توجه عموم بـه مسـائل محـيط زيسـتي، بيشـتر سـازمانها،       

ها و مجـلات   ها، روزنامه تبليغات محيط زيستي در رسانه

هايي سبز براي معرفي محصولاتشان به  را به عنوان روش

. مصرف كنندگان حامي محيط زيست، اتخاذ كرده انـد 

هاي تبليغاتي سبز، تحـت تـاثير قـرار دادن     اهداف آگهي

فتار خريد مصرف كننـدگان از طريـق تشـويق آنهـا بـه      ر

خريد محصولاتي كه به محيط زيست صدمه نمـي زننـد   

و همچنين هدايت آنها در جهـت توجـه بـه نتـايج مثبـت      

رفتار خريدشان، هم براي خودشـان و هـم بـراي محـيط     

ــد، ( زيســت اســت ــر و عبدالوحي ــات ). 2011راهب تبليغ

                                                           

3 Annick 
4 Peattie 
5 Rahbar & Abdul Wahid 
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هـايي مربـوط    يتمحيط زيستي يا سـبز، بـه تمـامي جـذاب    

هـاي اكولـوژيكي، پايـدار محـيط      شود كه شامل پيام مي

هـاي   زيستي يـا حـامي طبيعـت بـوده و نيازهـا و خواسـته      

زينخـان  ( گيرد ذينفعان نگران محيط زيستي را هدف مي

  ).1995، 1و كارلسون

  

  برچسب محيط زيستي

، اســتفاده از ســبز يكــي از ابزارهــاي ويــژه بازاريــابي

بـر روي محصـولات دوسـتدار     برچسـب محـيط زيسـتي   

هـاي محـيط زيسـتي بـه عنـوان       ليبل .محيط زيست است

راهنمــايي بــراي مصــرف كننــدگان جهــت انتخــاب      

كننـد؛   محصولاتي كه حامي محيط زيست اند، عمل مـي 

ــردن     ــايز ك ــت متم ــا جه ــب و كاره ــط كس ــب توس اغل

يــابي آنهــا و انتقــال پيــام حــامي  محصولاتشــان، جايگــاه

). 2000، 2دي سـوزا ( شـوند  مـي محـيط زيسـتي اسـتفاده    

، برچسـبي اسـت   )اكو ليبـل (يك برچسب محيط زيستي 

كـالا يـا   (كه برتري محيط زيسـتي كلـي يـك محصـول     

را در يك رده محصول براساس چرخه حياتش ) خدمت

ايـن  ). 2004، 3شبكه جهاني اكو ليبلينـگ ( كند تعيين مي

هاي عملكرد محيط زيستي يـك   ها شاخص نوع برچسب

كه براي جلـوگيري از گـيج شـدن مصـرف      اند محصول

كنندگان توسط ادعاهـاي حـامي محـيط زيسـتي، ايجـاد      

ــدند ــگ( ش ــدز و ويتين ــك   1998، 4چايل ــل از ني ــه نق ب

ــرژي و نشــان  برچســب مصــرف). 2009، 5عبدالرشــيد ان

                                                           

1 Zinkhan and Carlson 
2 D’Souza 
3 Global Ecolabelling Network 
4 Childs & Whiting 
5 Nik Abdul Rashid 

هـاي محـيط زيسـتي شـناخته      بازيافت از جملـه برچسـب  

  .شده در كشورمان هستند

  

  برند محيط زيستي

ريـابي آمريكـا، برنـد را اينگونـه تعريـف      انجمـن بازا 

يك نام، اصطلاح، علامت، نماد يا طـرح،  " :كرده است

يا تركيب آنهـا كـه سـعي دارد محصـولات يـا خـدمات       

يــك فروشــنده يــا گروهــي از فروشــندگان را مشــخص 

نمــوده و آنهــا را از محصــولات و خــدمات رقبــا متمــايز 

 )برنـد اكو(برند محـيط زيسـتي   اين تعريف براي . "سازد

اكوبرند، يك نـام،  . تواند مورد استفاده قرار گيرد هم مي

سمبل يا طرحي از محصـولاتي اسـت كـه بـراي محـيط      

توانـد بـه    اسـتفاده از اكوبرنـد مـي   . زيست بي ضرر است

مصرف كنندگان در تمايز قائل شـدن ميـان محصـولات    

 سبز و محصولات غير سبز، به نحوي ياري رسـان باشـد  

  ).2011د، راهبر و عبدالوحي(

  

  رفتار خريد سبز

 و محصولات زيست محيط نگران كنندگان مصرف

يـا  (بيشـتر   مثبـت  اثر پندارند مي كه خرند مي را خدماتي

رفتار خريد  .گذارد مي زيست محيط بر )كمتر منفي اثر

ــه    ــده ســبز، شــامل محــدود كــردن آگاهان مصــرف كنن

ــاب،   ــابع كمي اســتفاده از محصــولات ســاخته شــده از من

راي صرفه جويي در مصـرف انـرژي و امتنـاع از    تلاش ب

هــاي نامناســب و  خريــد محصــولات داراي بســته بنــدي

 ).1996، 6رابرتز( اضافي است

                                                           

6 Roberts 
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ــي ــد ســبز را )2004( 1ل ــد   تــلاش"، خري ــراي خري ب

محصولات و خدمات كم ضررتر براي محيط زيسـت و  

در حـالي كـه مصـطفي    . كنـد  تعريـف مـي   "سلامتي بشر

داند  بز را مصرف محصولاتي مي، رفتار خريد س)2007(

  :كه

 براي محيط زيست سودمندند، -

 قابل بازيافت يا قابل حفظ هستند، -

ــي - ــه نگران ــدگان   ب ــوژيكي مصــرف كنن هــاي اكول

  .دهند حساس بوده به آن پاسخ مي

  

  كنندگان سبز بندي بازار مصرف بخش

بندي بازار به عنوان خشت اول بازاريابي مدرن  بخش

پژوهشـگران و مشـاوران مـديريت     .توصيف شده اسـت 

ايــن مفهــوم را در كــانون اســتراتژي اثــربخش بازاريــابي 

هاي متنوع مشتريان و منـابع محـدود   دانند كه خواسته مي

بنـدي بـازار   بخـش . كنـد  كسب و كار را بهم متصـل مـي  

فرآيندي تحليلي است كه بـا نيازهـاي مشـتري بـه پـيش      

ويـت تـوان   شـود و بـه حداكثرسـازي منـابع، تق     رانده مي

هاي اثـربخش  كسب و كار در مقابل رقبا و توسعه برنامه

ديـب و  ( كنـد  بازاريابي و هدف گذاري بهتر كمك مي

  ).1390سيمكين، ترجمه بيرامي، 

براي متمايز كردن مصـرف كننـدگان سـبز، عوامـل     

تحقيقـات  . توانند مورد اسـتفاده قـرار گيرنـد    متعددي مي

ــرف  ــه مص ــين در زمين ــو پيش ــدگان محص ــبز، كنن لات س

هــايي را براســاس معيارهــاي جمعيــت شــناختي،  ويژگــي

ــرف   ــراي مص ــاري ب ــناختي و رفت ــبز   روانش ــدگان س كنن

شـناختي مـورد    معيارهـاي جمعيـت  . شناسايي كـرده انـد  

                                                           

1 Lee 

كننــدگان سـبز عمــدتا   بنــدي مصـرف  اسـتفاده در تقسـيم  

سن، جنسيت، تحصـيلات، درآمـد و شـغل بـوده     : شامل

 تاثير ايـن متغيرهـا بـر    كه در هر يك از تحقيقات معمولا

  .شود كننده سنجيده مي هاي مختلف رفتار مصرف جنبه

  

  پيشينه تجربي پژوهش

از آنجا كه بازاريابي سبز در ايـران مبحـث جديـدي    

است، تحقيقي در مورد بررسي تاثير ابزارهـاي بازاريـابي   

كننـدگان در   هـاي مختلـف مصـرف    سبز بر رفتـار گـروه  

صـورت گرفتـه     حقيـق دو ت. كشور صورت نگرفته است

كننده سبز در ايران بـا   در خصوص بررسي رفتار مصرف

 رفتــار و اجتمــاعي روانــي، عوامــل ميــان رابطــه"عنــوان 

 رفتـار  بررسـي "و ) 1387ختـائي،  ( "سـبز  كننـده  مصرف

 "خريد كالاهـاي سـبز   تصميم با رابطه در مصرف كننده

  .بوده است) 1389حسين زاده، (

ورهاي ديگر مـرتبط بـا   هاي انجام شده در كش تحقيق

تـوان بـه دو بخـش تقسـيم      موضوع تحقيق حاضـر را مـي  

بخـش اول تحقيقـات در خصـوص تقســيم    : بنـدي نمـود  

كننـده از لحـاظ سـبز بـودن، كـه از       بندي بـازار مصـرف  

 2تـوان بـه مطالعـه پـاكو، راپوسـو و فيلهـو       جمله آنها مي

مطالعـه  : شناخت مصـرف كننـده سـبز   "با عنوان ) 2009(

ــش بنــــدي  ــاره نمــــود "بخــ در آن تحقيــــق، . ، اشــ

ــرف ــاي    مصــ ــتفاده از متغيرهــ ــا اســ ــدگان را بــ كننــ

سـن، جنسـيت، درآمـد، تحصـيلات و     (شـناختي  جمعيت

نگرانـي، تاثيرپـذيري،   (هاي محيط زيستي  و متغير) شغل

ــتجوي     ــتي، جس ــيط زيس ــامي مح ــاي ح ــش، رفتاره دان

اطلاعات، فعاليت، رفتار خريد محصول سـبز، حساسـيت   

                                                           

2 Paco, Raposo & Filho 
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بـه سـه   ) ت، اثربخشي ادراكـي و بـدبيني  به قيمت، بازياف

و %) 35(، عمـل گراهـاي سـبز   %)36(گروه غير متعهـدها 

 1همچنـين پـال سـينق   . بندي نمودنـد  تقسيم%) 29(مرددها

بخش بندي بـازار مصـرف   "در تحقيقي با عنوان) 2011(

پاسخ دهندگان را بـا اسـتفاده    "كننده اكولوژيكي هندي

ي برانگيزنـده  نگرش محـيط زيسـتي، اجـزا   : از متغيرهاي

احساسات، اجزاي رفتـاري مصـرف كننـده و متغيرهـاي     

جمعيت شناختي، در غالـب چهـار گـروه نگـران محـيط      

، محيط زيست گراهاي %)11(ها  ، بي خيال%)43(زيست 

هاي متفاوت  ، با ويژگي%)17(ها  و نامطئن%) 29(حقيقي 

  .تقسيم بندي نمود

بخـــش دوم تحقيقـــات در مـــورد تـــاثير ابزارهـــاي  

در ميـان  . زاريابي سبز بر رفتار مصرف كننـدگان اسـت  با

تمــامي متــون موجــود در خصــوص ابزارهــاي بازاريــابي 

ســبز، كــه توســط محقــق مــورد مطالعــه و بررســي قــرار  

بررسي تاثير ابزارهاي "گرفت، تنها يك تحقيق با عنوان 

راهبـر و   "بازاريابي سبز بر رفتار خريد مصرف كنندگان

ــد ــه ) 2011( 2عبدالوحي ــزار  ب ــاثير هــر ســه اب بررســي ت

بازاريابي سبز بر قصد خريد مصـرف كننـدگان پرداختـه    

هدف اين تحقيق، آزمون تاثير ابزارهاي بازاريـابي  . است

بـه عنـوان   ) تبليغات، برچسب، و برند محيط زيستي(سبز 

متغير مستقل، بر رفتار خريـد حقيقـي مصـرف كننـدگان     

د محـيط  دهـد كـه برن ـ   نتايج اين تحقيق نشـان مـي  . است

زيستي و اعتمـاد بـه برچسـب و برنـد محـيط زيسـتي، بـا        

  .رفتار خريد مصرف كننده، ارتباط مثبت و معنادار دارد

                                                           

1 Singh 
2 Rahbar & Abdul Wahid 

ــر،      ــژوهش حاض ــا پ ــرتبط ب ــق م ــرين تحقي ــامع ت ج

در آمريكـا بـا   ) 2011( 3اي است كه توسـط مينتـز   مطالعه

انجـام شـده    "كنندگان سـبز  تقسيم بندي مصرف"عنوان 

هـايي   نندگان سبز را در گـروه وي ابتدا مصرف ك. است

بندي نموده و سپس بررسـي كـرده كـه آيـا تـاثير       تقسيم

گــذاري برچســب محــيط زيســتي، محصــول ســبز و      

هـا   بازاريابي حمايت گرانـه بـر رفتـار خريـد ايـن گـروه      

ــر  ــا خيــ ــق، . متفــــاوت اســــت يــ وي در ايــــن تحقيــ

كننـــدگان آمريكـــايي را براســـاس الگوهـــاي  مصـــرف

شـناختي   هـاي جمعيـت    ويژگـي  و  روانشناختي و رفتاري

 5، ســـبز بخشـــنده%)24,8( 4گـــروه ســـبز حقيقـــي 4در 

%) 10,3( 7، و غير سـبز %)53( 6، ياد گيرنده سبز%)10,9(

دهـد كـه    نتـايج تحقيـق وي نشـان مـي    . بندي نمود تقسيم

هاي مختلف مصرف كننـده   تفاوتهاي معنادار ميان گروه

هاي محصـولات سـبز وجـود     سبز در واكنش به برچسب

هاي مختلـف   همچنين تفاوتهاي روشني ميان گروه. دارد

هـاي تبليغـاتي    مصرف كننده سـبز در واكـنش بـه برنامـه    

  .بازاريابي حمايتي وجود دارد

هــاي پيشــين در زمينــه  اي از نتــايج پــژوهش خلاصــه

كننـده سـبز را    بازاريابي سبز و بخش بندي بازار مصـرف 

  .كنيد مشاهده مي 1در جدول 

  

  

  

  

  

                                                           

3 Mintz 
4 True Green 
5 Donor Green 
6 Learning Green 
7 Non-Green 
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 هاي پيشين اي از نتايج پژوهش خلاصه -1 جدول

/ نام محقق

  محققان
  هاي تحقيق متغير  نتايج تحقيق

پاكو، راپوسو و 

  فيلهو

)2009(  

غير : كنندگان پرتغالي را در سه گروه مصرف

و تعريف %) 35(، عمل گراهاي سبز%)36(متعهدها

  .بندي نمودند تقسيم%) 29(ها نشده

سن، جنسيت، درآمد، (شناختي عيتجم - 

 )تحصيلات و شغل

نگراني، تاثير، دانش، رفتارهاي (محيط زيستي  - 

حامي محيط زيستي، جستجوي اطلاعات، فعاليت، 

رفتار خريد محصول سبز، حساسيت به قيمت، بازيافت، 

  )اثربخشي ادراكي و بدبيني

  دويندر پال سينق

)2011(  

نگران : مختلفگروه  4كنندگان هندي را در  مصرف

، محيط زيست %)11(، منطقه آسايش%)43(محيط زيست

، تقسيم بندي %)17(ها و نامطئن%) 29(گراهاي حقيقي

  .نمود

 نگرش محيط زيستي - 

 اجزاي برانگيزنده احساسات - 

 اجزاي رفتاري رفتار مصرف كننده - 

  متغيرهاي جمعيت شناختي - 

الهام راهبر، نبسيه 

  عبدالوحيد

)2011(  

و اعتماد به اكو ليبل و اكو برند بطور مثبت و  اكو برند

  .معنا داري با رفتار خريد حقيقي در ارتباط اند

 تبليغات محيط زيستي - 

 اكوليبل - 

 اكو برند - 

  رفتار خريد حقيقي - 

  تارا مينتز

)2011(  

گروه سبز حقيقي  4كنندگان آمريكايي را در  مصرف - 

، %)53(سبز  ، ياد گيرنده%)10,9(، سبز بخشنده %)24,8(

  .بندي نمود ، تقسيم%)10,3(غير سبز 

هاي مختلف مصرف كننده  تفاوتهاي معنادار ميان گروه - 

هاي محصولات سبز و  سبز در واكنش به برچسب

  .هاي تبليغاتي بازاريابي حمايتي وجود دارد همچنين برنامه

 محصولات حامي محيط زيست - 

 ها اكو ليبل - 

 يتيهاي بازاريابي حما برنامه - 

 قصد خريد انواع مصرف كننده سبز - 

 متغيرهاي روانشناختي - 

 متغيرهاي رفتاري - 

  هاي جمعيت شناختي ويژگي - 

  

  ها مدل مفهومي پژوهش و فرضيه

هاي قبلي در زمينـه تقسـيم    در مدل حاضر كه از مدل

كننده براساس ميزان سبز بـودن و همچنـين    بندي مصرف

ــابي   ــاي بازاريـ ــاثير ابزارهـ ــار بررســـي تـ ــر رفتـ ــبز بـ سـ

كننده اسـتخراج شـده اسـت، متغيرهـاي مسـتقل       مصرف

تبليغ محيط زيسـتي، برچسـب محـيط    : تحقيق عبارتند از

: زيستي و برند محيط زيستي و متغيرهاي وابسـته تحقيـق  

. هسـتند آگاهي، نگرش و قصد خريد مصرف كننـدگان  

همانطور كه در مدل نشان داده شده است، متغير آگاهي 

. رش نيز بر قصـد خريـد تاثيرگـذار اسـت    بر نگرش و نگ

مصـرف   محـيط زيسـت بـودن    طرفدارهمچنين وضعيت 

كننده نيز به عنـوان متغيـر تعـديل كننـده بـر روابـط بـين        

پاســخ . گــذار اســت متغيرهــاي مســتقل و وابســته، تــاثير

محــيط  طرفــداري آنهــا ازوضــعيت دهنــدگان از لحــاظ 

ي هـا  ، در غالب دوگروه سبزهاي متعصب، جوانـه زيست

  .سبز تقسيم بندي شدند
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  مدل مفهومي پژوهش -2شكل 

  

با توجه به پيشينه پژوهش و مدل مفهومي ارائه شـده،  

  :هاي پژوهش به شرح زير هستند فرضيه

آگـاهي گـروه    تاثير تبليغ محيط زيستي بـر . 1فرضيه 

از  بيشـتر  "سبزهاي متعصب"كنندگان موسوم به  مصرف

  .است "هاي سبز جوانه"گروه موسوم به 

تاثير تبليغ محيط زيستي بـر نگـرش گـروه    . 2فرضيه 

، بيشتر از "سبزهاي متعصب"كنندگان موسوم به  مصرف

  .است "هاي سبز جوانه"تاثير آن بر گروه موسوم به 

تاثير تبليغ محـيط زيسـتي بـر قصـد خريـد      . 3فرضيه 

، "متعصـب  سـبزهاي "كنندگان موسوم بـه   گروه مصرف

ــر   ــاثير آن ب ــتر از ت ــد بيش ــد خري ــه  قص ــوم ب ــروه موس گ

  .است "هاي سبز جوانه"

 تـاثير برچسـب محـيط زيسـتي بـر آگـاهي      . 4فرضيه 

 "سـبزهاي متعصـب  "كنندگان موسـوم بـه    گروه مصرف

  .است "هاي سبز جوانه"بيشتر از گروه موسوم به 

تـاثير برچسـب محـيط زيسـتي بـر نگـرش       . 5فرضيه 

، "سـبزهاي متعصـب  "ان موسوم بـه  كنندگ گروه مصرف

 "هـاي سـبز   جوانـه "بيشتر از تاثير آن بر گروه موسوم بـه  

  .است

تاثير برچسب محيط زيستي بر قصد خريـد  . 6فرضيه 

، "سـبزهاي متعصـب  "كنندگان موسوم بـه   گروه مصرف

ــر  ــاثير آن ب ــتر از ت ــد بيش ــد خري ــه   قص ــوم ب ــروه موس گ

  .است "هاي سبز جوانه"

آگـاهي گـروه    محيط زيستي بـر تاثير برند . 7فرضيه 

، بيشتر از "سبزهاي متعصب"كنندگان موسوم به  مصرف

  .است "هاي سبز جوانه"گروه موسوم به 

تاثير برند محيط زيسـتي بـر نگـرش گـروه     . 8فرضيه 

، بيشتر از "سبزهاي متعصب"كنندگان موسوم به  مصرف

  .است "هاي سبز جوانه"تاثير آن بر گروه موسوم به 
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ثير برنـد محـيط زيسـتي بـر قصـد خريـد       تا. 9فرضيه 

، "سـبزهاي متعصـب  "كنندگان موسوم بـه   گروه مصرف

ــر   ــاثير آن ب ــتر از ت ــد بيش ــد خري ــه  قص ــوم ب ــروه موس گ

  .است "هاي سبز جوانه"

وضعيت تاثيرگذاري ابزارهـاي بازاريـابي   . 10فرضيه 

كننـدگان بـا در نظـر گـرفتن      سبز بر قصد خريد مصـرف 

از محــيط  آنهــارفــداري طآلــي و مطلــوب  ديــدگاه ايــده

  .متفاوت است زيست

  

  شناسي پژوهش روش

 ازهـا   داده گـردآوري  نحـوه  حيـث  از حاضـر  تحقيق

 بـه  نيز تحقيق انجام روش است و توصيفي تحقيقات نوع

از آنجـا كـه تحقيـق    . است همبستگي -پيمايشي صورت

توصـــيفي اســـت، از روش پيمايشـــي و بـــه طبـــع آن از 

طلاعات از طريـق پرسشـنامه   ا. شود پرسشنامه استفاده مي

ــرار     ــل ق ــه و تحلي ــورد تجزي ــده و م ــع آوري گردي جم

  .گيرد مي

  

ــاري و روش     ــه آمـ ــاري، نمونـ ــه آمـ جامعـ

  گيري نمونه

 اينترنتــي كــاربران را حاضــر تحقيــق آمــاري جامعــه

تـوان يكـي    مـي . اجتماعي انتخاب شدند يها شبكه عضو

از دلايل اصلي انتخـاب ايـن جامعـه آمـاري را سـهولت      

رسي به طيف وسيعي از كاربران با سـلايق و علايـق   دست

  .مختلف ذكر نمود

از آنجا كه چـارچوب نظـري تحقيـق داراي چنـدين     

متغير بوده و براي تعيين حجم نمونه بايد دقت و اطمينان 

ها در نظر گرفت، لـذا تعـداد    لازم را در مورد همه عامل

ــه شــده توســط    ــه ارائ ــين نمون ــه لازم از جــدول تعي نمون

بــر اســاس ايــن . ي و مورگــان اســتخراج گرديــدكرجســ

جدول كه رهنمود علمي و تعمـيم يافتـه اي بـراي تعيـين     

دهد؛ تعداد نمونه لازم براي تحقيـق   حجم نمونه ارائه مي

  .نفر است 384فعلي 

نمونه گيري به دليل مجازي بودن جامعه مورد  روش

 ايـن  بـر  و احتمالي اسـت  نمونه گيري صورت به بررسي

كه بازديد كنندگان يك وب سـايت   است راستوا فرض

از فرصـــت يكســـاني بـــراي مشـــاركت در نظرســـنجي  

بــا توجــه بــه جامعــه آمــاري كــه كــاربران . برخوردارنــد

هــاي اجتمــاعي اســت، لينــك   اينترنتــي عضــو در شــبكه

پرسشنامه در چندين سـايت قـرار داده شـد و در نهايـت     

  .پرسشنامه قابل استفاده جمع آوري شد 386تعداد 

  

  ها ابزار و روش گردآوري داده 

هاي مورد نيـاز از مطالعـات    آوري داده به منظور گرد

نامـه   اي، مصـاحبه نيمـه سـاختار يافتـه و پرسـش      كتابخانه

براي جمع آوري اطلاعات مربوط به . استاستفاده شده 

ادبيات اين تحقيق و مباحث نظري مرتبط بـا موضـوع از   

نترنتـي اسـتفاده   هـاي اي  كتب و مقالات انگليسي و سايت

مصـاحبه   نـوع  از پـژوهش  ايـن  يها مصاحبه. شده است 

هـا، ابتـدا پـس از     در ايـن مصـاحبه  . بود يافته ساختار نيمه

معرفي و توضيح درباره موضوع تحقيـق، از صـاحبنظران   

هـايي كـه از    و اساتيد خواسته شد تـا متغيرهـا و شـاخص   

 ادبيات استخراج شده بودنـد را مطالعـه كـرده و چنانچـه    

متغيرهاي ديگري با توجه به شرايط بومي ايـران در نظـر   

تواند در تقسيم بندي مصرف كننـدگان بـه    دارند كه مي

پس از . هاي مختلف سبز كمك كند، توصيه كنند گروه

دريافــت نظــر خبرگــان و بــومي ســازي مــدل مفهــومي،  

باور به استفاده از وسايل حمل و نقـل عمـومي   "شاخص 

متغيـر اثربخشـي ادراكـي    بـه   "به جاي خـودرو شخصـي  

ــرف ــاخص   مص ــده، ش ــرات   "كنن ــورد مض ــش در م دان

توجه "به متغير دانش زيست محيطي، شاخص  "آزبست

بـه متغيـر رفتـار خريـد      "به استانداردها در هنگـام خريـد  
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آنگــاه، اقــدام بــه . حــامي محــيط زيســت، اضــافه شــدند

هاي مـورد نيـاز    طراحي پرسشنامه براي جمع آوري داده

تحقيق حاضر از سه بخـش كلـي تشـكيل     پرسشنامه. شد

  :شده است

سـوال اسـت،    42بخش اول پرسشنامه، كه شامل  -1

جهـت بخـش بنـدي مصــرف كننـدگان براسـاس ميــزان      

 5حامي محيط زيست بودن آنها و بـا اسـتفاده از مقيـاس    

 .گزينه اي ليكرت طراحي گرديده است

 42بخـش و   3بخش دوم پرسشـنامه، كـه شـامل     -2

هر بخش به بررسي تاثير هر كـدام از سـه   سوال است كه 

) تبيلغ، برچسب و برند محيط زيستي(ابزار بازاريابي سبز 

پاسخ دهندگان ) آگاهي، نگرش و قصد خريد (بر رفتار 

ــاس    ــا اســفاده از مقي ــه اي  5اختصــاص دارد كــه ب گزين

 .ليكرت و مقياس تمايز معنايي طراحي گرديده است

دهندگان شـامل  اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ  -3

ســوالاتي در خصــوص ســن، جنســيت، وضــعيت تأهــل، 

سطح تحصيلات، متوسـط درآمـد ماهيانـه و شـهر محـل      

 .سكونت آنها است

ــدول ــدار 2 جـ ــاي مقـ ــاخ آلفـ ــين و كرونبـ  همچنـ

 شـده  اقتباس ها آن از مربوطه هاي سنجه كه هايي پژوهش

  .دهد مي نشان را است

  

  مشخصات پرسشنامه پژوهش - 2جدول 

  متغيرهاي مورد بررسي
شماره 

  سوالات
  استخراج شده از پژوهش

ميزان آلفاي 

  كرونباخ

Paco, Raposo & Filho (2009) 616/0  1- 4 كننده مصرف ادراكي اثربخشي  

Paco, Raposo & Filho (2009) 715/0  5- 8 محيطي زيست نگراني  

Paco, Raposo & Filho (2009) 645/0  9- 12 محيطي زيست دانش  

Paco, Raposo & Filho (2009) 711/0  13- 15 منبع حفظ و جويي هصرف  

Paco, Raposo & Filho (2009) 764/0  16- 20 اقتصاد عامل  

Paco, Raposo & Filho (2009) 828/0  21- 25 بازيافت  

Paco, Raposo & Filho (2009) 739/0  26- 29 زيستي محيط گرايي عمل  

Paco, Raposo & Filho (2009) 924/0  30- 42 زيست محيط حامي خريد رفتار  

Rahbar & Abdul Wahid (2011) 956/0  43- 45 آگاهي از محصول سبز تبليغ شده  

D’Souza (2005) & Mintz (2011) 881/0  46- 54 زيستي محيط تبليغ به نگرش  

 Rahbar & Abdul Wahid (2011)  55- 57 خريد تحت تاثير تبليغ محيط زيستي قصد
Mintz (2011) 935/0  

Rahbar & Abdul Wahid (2011) 944/0  58- 60 آگاهي از برچسب محيط زيستي  

Mintz (2011) 896/0  61- 67 نگرش به برچسب محيط زيستي  

 Rahbar & Abdul Wahid (2011)  68- 70 خريد تحت تاثير برچسب محيط زيستي قصد
Mintz (2011) 836/0  

Rahbar & Abdul Wahid (2011) 933/0  71- 73 آگاهي از برند محيط زيستي  

  74- 81 نگرش به برند محيط زيستي
Benoit & Parguel (2011) 

Ludwig (2008) 
Mintz (2011) 

957/0  

 Rahbar & Abdul Wahid (2011)  82- 84 خريد تحت تاثير برند محيط زيستي قصد
Mintz (2011) 941/0  
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  هاي پژوهش يافته

نـرم   مـك پژوهش كـه بـه ك   هاي اين بخش، يافته در

 به دست آمـده انـد   5/8LISREL و SPSS 15افزارهاي 

ــار   ــك آم ــه تفكي ــيفي ب ــار و توص ــتنباطي آم ــه  اس ارائ

  .گردند مي

  

  

  

هـاي پرسشـنامه    گويان به سـوال  توصيف پاسخ

  تحقيق

اطلاعات آماري در رابطه با نمونه مورد  3در جدول 

هـاي جـدول    كه داده گونه همان. بررسي ارائه شده است

يان، زن، مجـرد، سـاكن   پاسـخگو هنـد بيشـتر   د نشان مـي 

  تهران و داراي تحصيلات فـوق ليسـانس بـوده و در رده   

اطلاعـات مربـوط بـه    . انـد  سال قرار داشته 27تا  24سني 

دهد كه بيشتر پاسخ دهندگان  درآمد ماهيانه نيز نشان مي

  .تومان هستند 500000داراي درآمد ماهيانه كمتر از 

  

 يانپاسخگوري اطلاعات آما - 3جدول 

  سني  رده  جنسيت

  

  وضعيت تأهل

  متأهل  مجرد  32بيشتر از   سال 27- 32  سال 24- 27  24كمتر از   مرد  زن

1/52%  9/47%  2/26%  5/27%  1/25%  2/21%  5/64% 5/35% 

  شهر محل سكونت  درآمد ماهيانه  تحصيلات

زير 

ديپلم 

  وديپلم

فوق 

  ديپلم
  ليسانس

فوق 

  ليسانس

كمتر از 

500000  

تا  500000

1000000  

تا 1000000

1500000  

تا 1500000

2000000  

بيشتر از 

2000000 

  تومان

  شهرستان  تهران

8%  8/2%  6/37%  6/51%  6/46%  9/26%  2/12%  4/4%  8/9%  1/74%  9/25%  

  

  هاي پژوهش آزمون مدل مفهومي و فرضيه

ــدي    ــه بخــش بن ــوط ب ــات مرب ــل اطلاع ــه تحلي تجزي

اكي از آن اسـت  هاي پرسشـنامه ح ـ  پاسخگويان به سوال

كــه آنهــا بــه دو گــروه موســوم بــه ســبزهاي متعصــب و  

نتايج حاصل از تقسيم . هاي سبز قابل تقسيم هستند جوانه

نشان داده  2و شكل  4كنندگان در جدول  بندي مصرف

  .شده است

  

  هاي مصرف كننده بخش بندي گروه - 4جدول 

  درصد  تعداد  وضعيت حامي محيط زيست بودن مصرف كننده

  %8/73  285  هاي متعصبسبز

  %2/26  101  هاي سبز جوانه

  100  386  جمع
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  كننده هاي مصرف بخش بندي گروه -2شكل

  

شـــود،  مشـــاهده مـــي 4همـــانطور كـــه در جـــدول 

هاي سـبز   هاي سبزهاي متعصب و پس از آن جوانه گروه

بيشترين فراواني را به خـود اختصـاص داده انـد و بيشـتر     

قـرار  % 8/73زهاي متعصب پاسخ دهندگان، در گروه سب

هاي اين دو گروه  جهت بررسي بيشتر ويژگي. گرفته اند

ي مقايسه ميـانگين دو جامعـه   ها آزمونكننده، از  مصرف

  .و مقايسه ميانگين چند جامعه استفاده گرديد

  

  %)8/73(سبزهاي متعصب  – 1گروه 

شـامل افـراد بـا رتبـه سـني       اعضاي اين گروه عمـدتاً 

از لحاظ درآمدي نيز نسـبت  . هستندگر دي  بالاتر از گروه

. به گروه ديگـر از درآمـد ماهيانـه بـالاتري برخوردارنـد     

اعضاي اين گروه همچنين در تمـامي متغيرهـاي مـرتبط    

ــا محــيط زيســت  ــده،  اثربخشــي ادراكــي مصــرف(ب كنن

نگرانــي محــيط زيســتي، دانــش محــيط زيســتي، صــرفه  

رايي جويي و حفظ منبع، عامل اقتصاد، بازيافت، عمل گ

ــد حــامي محــيط زيســت   ــار خري ) محــيط زيســتي و رفت

تري نسبت به گروه ديگـر دارنـد و رفتـار     وضعيت مثبت

هـاي سـبز    خريد اعضاي اين گروه بيش از گـروه جوانـه  

  .گيرد تحت تاثير ابزارهاي بازاريابي سبز قرار مي

  %)2/26(هاي سبز  جوانه – 2گروه 

وه تـر از گـر   اين گروه عمـدتا از لحـاظ سـني جـوان    

و از لحاظ درآمدي هم درآمـد   هستندسبزهاي متعصب 

اعضـاي  . ماهيانه كمتر از گروه سـبزهاي متعصـب دارنـد   

اين گروه در تمامي متغيرهاي مـرتبط بـا محـيط زيسـت     

كننده، نگراني محيط زيستي،  اثربخشي ادراكي مصرف(

دانش محيط زيستي، صرفه جويي و حفـظ منبـع، عامـل    

يـي محـيط زيسـتي و رفتـار     اقتصاد، بازيافـت، عمـل گرا  

تري نسبت بـه   وضعيت منفي) خريد حامي محيط زيست

گروه ديگر دارند و رفتار خريد اين گروه كمتر از گروه 

هاي سبز تحت تاثير ابزارهاي بازاريـابي سـبز قـرار     جوانه

  .گيرد مي

هـــاي پـــژوهش از آزمـــون  آزمـــون فرضـــيه بـــراي

انگين هاي تكراري و همچنـين آزمـون مقايسـه مي ـ    اندازه

نتـايج حاصـل   . استفاده گرديـد ) ANOVA(چند جامعه 

  .ازآزمون فرضيات تحقيق در زير ارائه شده است
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تبليـغ محـيط   (ابزارهاي بازاريـابي سـبز    )الف

  )زيستي

ــدازه   ــون ان ــايج حاصــل از آزم ــه نت ــا توجــه ب ــاي  ب ه

 0,05هـا كـوچكتر از    تمـامي آمـاره   sigتكراري، مقدار 

متغيرهاي مدل  گيريم كه ميانگين باشند، لذا نتيجه مي مي

كننده  هاي مختلف حامي محيط زيست مصرف در گروه

اين بدان معناست كه متغير تعديل كننده . باشد نمي برابر

) از محـيط زيسـت   كنندگان مصرفوضعيت طرفداري (

بر روابـط ميـان متغيـر تبليـغ محـيط زيسـتي و متغيرهـاي        

. ذار اسـت تاثيرگ) آگاهي، نگرش و قصد خريد(وابسته 

ــذا در ادامــه آزمــون فرضــيات تحقيــق، پــس از انجــام   ل

ي تكـراري، جهـت بررسـي بيشـتر تـاثير متغيـر       ها آزمون

تعديل كننده بر روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسـته از  

اســـتفاده ) ANOVA(آزمـــون ميـــانگين چنـــد جامعـــه 

مـرتبط بـا   ) ANOVA(نتايج حاصل از آزمـون  . شود مي

نشـان داده شـده    4در جـدول   3 و 2، 1آزمون فرضيات 

  .است

  

  3و  2، 1مرتبط با آزمون فرضيات ) ANOVA(خلاصه نتايج حاصل از آزمون  -4جدول 

 وضعيت sig رابطه بين  فرضيه
نتيجه 

 آزمون

  1فرضيه 
وضعيت " و "محيط زيستيتبليغ آگاهي از "متغيرهاي 

 "طرفدار حامي محيط زيست بودن
  تاييد رابطه دارد 0/013

  2ه فرضي
وضعيت "و  "نگرش به تبليغ محيط زيستي"متغيرهاي 

  "طرفدار حامي محيط زيست بودن
  تاييد  رابطه دارد 0/001

  3فرضيه 
و  "قصد خريد تحت تاثير تبليغ محيط زيستي"متغيرهاي 

  "وضعيت طرفدار حامي محيط زيست بودن"
  تاييد  رابطه دارد 0/000

  

حاكي  3و  1،2هاي  هاي تحقيق در مورد فرضيه يافته

  :از آن است كه

هـاي   آگاهي از تبليغ محيط زيستي در ميـان گـروه   -

هاي  سبزهاي متعصب و جوانه(كنندگان  مختلف مصرف

متفاوت است و آگاهي از تبليـغ محـيط زيسـتي در    ) سبز

 .گروه سبزهاي متعصب بيشتر از گروه ديگر است

ــرش - ــروه نگ ــاي گ ــف ه ــرف مختل ــدگان مص  كنن

 تبليــغ بـه  نسـبت ) سـبز  هــاي انـه جو و متعصـب  سـبزهاي (

 متعصب سبزهاي هاي گروه. است متفاوت زيستي محيط

 بـه  نسـبت  تـري  مثبت نگرش از سبز، هاي جوانه به نسبت

 تبليـــغ در موجـــود زيســـتي محـــيط محصـــول و تبليـــغ

 .برخوردارند

گرايـــي   بـــا افـــزايش ميـــزان محـــيط زيســـت     -

كنندگان، قصد خريد آنها براي خريـد محصـول    مصرف

 .شود يستي تبليغ شده بيشتر ميمحيط ز

  

برچسـب محـيط   (ابزارهاي بازاريـابي سـبز   )ب

  )زيستي

ــدازه   ــون ان ــايج حاصــل از آزم ــه نت ــا توجــه ب ــاي  ب ه

ها به غيـر از آگـاهي از    تمامي آماره sigتكراري، مقدار 

باشـند، لـذا    مي 0,05برچسب محيط زيستي، كوچكتر از 

هاي  گروه متغيرهاي مدل در گيريم كه ميانگين نتيجه مي

 نمـي  كننـده برابـر   مختلف حامي محيط زيسـت مصـرف  

وضعيت (اين بدان معناست كه متغير تعديل كننده . باشد
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بـر روابـط   ) از محيط زيسـت  كنندگان مصرفطرفداري 

ــته     ــاي وابس ــتي و متغيره ــيط زيس ــغ مح ــر تبلي ــان متغي مي

لـذا، در ادامـه   . تاثيرگـذار اسـت  ) نگرش و قصد خريـد (

ــ ــس از انجــام آزمــون فرضــيات تحقي ــا آزمــونق، پ ي ه

تكراري، جهت بررسي بيشتر تـاثير متغيـر تعـديل كننـده     

نگـرش و قصـد   (بر روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسته 

ــد ــه   ) خري ــد جامع ــانگين چن ــون مي ) ANOVA(از آزم

) ANOVA(نتـايج حاصـل از آزمـون    . شـود  استفاده مي

نشـان   5در جـدول   6و  5، 4مرتبط با آزمـون فرضـيات   

  .ه شده استداد

  

  6و  5، 4مرتبط با آزمون فرضيات ) ANOVA(خلاصه نتايج حاصل از آزمون  -5جدول 

 وضعيت sig رابطه بين  فرضيه
نتيجه 

 آزمون

  4فرضيه 
وضعيت طرفدار "و  "محيط زيستي آگاهي از برچسب"متغيرهاي 

 "محيط زيست بودن
0/131 

رابطه 

 ندارد
  رد

  5فرضيه 
وضعيت طرفدار "و  "محيط زيستينگرش به برچسب "متغيرهاي 

  "محيط زيست بودن
  تاييد  رابطه دارد 0/000

  6فرضيه 
و  "قصد خريد تحت تاثير برچسب محيط زيستي"متغيرهاي 

  "وضعيت طرفدار محيط زيست بودن"
  تاييد  رابطه دارد 0/000

  

 حاكي 6و  4،5 يها فرضيه مورد در تحقيق يها يافته

  :كه است آن از

ــرش - ــروه نگ ــا گ ــف يه ــرف مختل ــدگان مص  كنن

 برچسـب  بـه  نسـبت ) سبز هاي جوانه و متعصب سبزهاي(

 متعصب سبزهاي هاي گروه. است متفاوت زيستي محيط

 بـه  نسـبت  تـري  مثبت نگرش از سبز، هاي جوانه به نسبت

 .برخوردارند زيستي محيط برچسب

گرايـــي   بـــا افـــزايش ميـــزان محـــيط زيســـت     -

ريـد محصـول   كنندگان، قصد خريد آنها براي خ مصرف

 .شود داراي برچسب محيط زيستي، بيشتر مي

  

ــاي )ج ــابي ابزاره ــبز  بازاري ــد(س ــيط برن  مح

  )زيستي

ــدازه   ــون ان ــايج حاصــل از آزم ــه نت ــا توجــه ب ــاي  ب ه

 0,05هـا كـوچكتر از    تمـامي آمـاره   sigتكراري، مقدار 

متغيرهـاي مـدل    گيريم كه ميـانگين  ، لذا نتيجه ميهستند

كننده  محيط زيست مصرفهاي مختلف حامي  در گروه

اين بدان معناسـت كـه متغيـر تعـديل كننـده      . نيست برابر

) از محـيط زيسـت   كنندگان مصرفوضعيت طرفداري (

بر روابـط ميـان متغيـر برنـد محـيط زيسـتي و متغيرهـاي        

. تاثيرگذار اسـت ) آگاهي، نگرش و قصد خريد(وابسته 

ــذا در ادامــه آزمــون فرضــيات تحقيــق، پــس از انجــام   ل

بررسـي بيشـتر تـاثير متغيـر      بـراي ي تكـراري،  هـا  آزمون

تعديل كننده بر روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسـته از  

اســـتفاده ) ANOVA(آزمـــون ميـــانگين چنـــد جامعـــه 

مـرتبط بـا   ) ANOVA(نتايج حاصل از آزمـون  . شود مي

نشـان داده شـده    6در جـدول   9و  8، 7آزمون فرضيات 

  .است
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  9و  8، 7مرتبط با آزمون فرضيات ) ANOVA(از آزمون  خلاصه نتايج حاصل -6جدول 

 وضعيت sig رابطه بين  فرضيه
نتيجه 

 آزمون

  7فرضيه 
وضعيت "و  "محيط زيستي آگاهي از برند"متغيرهاي 

 "طرفدار محيط زيست بودن
  تاييد رابطه دارد 0/014

  8فرضيه 
وضعيت "و  "نگرش به برند محيط زيستي"متغيرهاي 

  "بودن طرفدار محيط زيست
  تاييد  رابطه دارد 0/017

  9فرضيه 
و  "قصد خريد تحت تاثير برند محيط زيستي"متغيرهاي 

  "وضعيت طرفدار محيط زيست بودن"
  تاييد  رابطه دارد 0/000

  

 حاكي 9و  7،8 يها فرضيه مورد در تحقيق يها يافته

  :كه است آن از

هـاي مختلـف    آگاهي از برند سـبز در ميـان گـروه    -

) هـاي سـبز   سبزهاي متعصـب و جوانـه  (گان كنند مصرف

آگـاهي از برنـد سـبز در گـروه سـبزهاي      . متفاوت است

 .متعصب بيشتر از گروه ديگر است

ــروه  - ــرش گ ــرف  نگ ــف مص ــاي مختل ــدگان  ه كنن

نسـبت بـه برنـد    ) هـاي سـبز   و جوانـه  سـبزهاي متعصـب  (

محيط زيستي متفاوت اسـت و بـا افـزايش سـطح محـيط      

دگان، نگـرش آنهـا نيـز    كنن ـ زيست گرايي ميان مصـرف 

 .شود تر مي نسبت به محصول داراي برند سبز مثبت

بـــا افـــزايش ميـــزان محـــيط زيســـت گرايـــي       -

كننــدگان، قصــد خريــد آنهــا بــراي خريــد       مصــرف

 .شود برندمحيط زيستي، بيشتر مي

  

بررسي وضعيت متغيرهاي تحقيق با در نظـر  ) د

گـــرفتن ديـــدگاه ايـــده آلـــي طرفـــداري 

  يط زيستكنندگان از مح مصرف

ــدازه   ــون ان ــايج حاصــل از آزم ــه نت ــا توجــه ب ــاي  ب ه

 0,05هـا كـوچكتر از    تمـامي آمـاره   sigتكراري، مقدار 

متغيرهاي مدل  گيريم كه ميانگين باشند، لذا نتيجه مي مي

كننده  هاي مختلف حامي محيط زيست مصرف در گروه

اين بدان معناست كه متغير تعديل كننده . باشد نمي برابر

) از محـيط زيسـت   كنندگان مصرفرفداري وضعيت ط(

بر روابط ميان متغير تبليغ، برچسب و برند محيط زيسـتي  

ــد (و متغيرهــاي وابســته  ) آگــاهي، نگــرش و قصــد خري

لذا در ادامـه آزمـون فرضـيات تحقيـق،     . تاثيرگذار است

ي تكراري، جهـت بررسـي بيشـتر    ها آزمونپس از انجام 

ين متغيرهاي مستقل و تاثير متغير تعديل كننده بر روابط ب

ــه     ــد جامع ــانگين چن ــون مي ــته از آزم ) ANOVA(وابس

) ANOVA(نتــايج حاصــل از آزمــون . اســتفاده گرديــد

دهــد كــه عــدد  نشــان مــي 10مــرتبط بــا آزمــون فرضــيه 

بــوده، لــذا  0,05معنــاداري تمــامي متغيرهــا كــوچكتر از 

  :نيز تاييد گرديد و نتيجه كلي زير بدست آمد 10فرضيه 

 ــ - ــا تف ــاي  تنه ــذاري ابزاره ــود در تاثيرگ اوت موج

كننـدگان در دو حالـت    بازاريابي سبز بـر رفتـار مصـرف   

كنندگان از  موجود و مطلوب وضعيت طرفداري مصرف

محيط زيست، در اين است كه در حالت موجود، متغيـر  

بـر   "وضعيت طرفداري از محـيط زيسـت  "تعديل كننده 

يسـتي،  رابطه ميان تبليغ محيط زيستي و آگاهي محـيط ز 

تاثيرگــذار نيســت امــا در حالــت مطلــوب متغيــر تعــديل 

 .كننده بر رابطه ميان دو متغير مزبور تاثيرگذار است
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ــك از    . 5 ــر ي ــت ه ــت اهمي ــين اولوي ــور تعي ــه منظ ب

كننـدگان، از   ابزارهاي بازاريـابي سـبز بـر رفتـار مصـرف     

بـدين ترتيـب كـه    . شـود  ي تكراري استفاده ميها آزمون

مربوط به آماره اثر پيلايـي   Partial Eta Squaredميزان 

هاي تكراري را مـورد   اندازه  در جداول مربوط به آزمون

 Partial Etaكمتــرين ميــزان . دهــيم بررسـي قــرار مــي 

Squared  نشان دهنده مهمترين ابزار در تاثيرگذاري بـر ،

  .كننده است رفتار مصرف

  

  كنندگان در تاثير گذاري بر رفتار مصرفاولويت بندي هر يك از ابزارهاي بازاريابي سبز  -7 جدول

  Partial Eta Squared  ابزارهاي بازاريابي سبز

  077/0  تبليغ محيط زيستي

  062/0  برچسب محيط زيستي

  047/0  برند محيط زيستي

  

شـود، برنـد    مشـاهده مـي   7همانطور كه در جدول  -

 Partial Eta Squaredمحـيط زيسـتي كمتـرين مقـدار     

ــار    را دارد) 047/0( ــر رفتـ ــاثير را بـ ــترين تـ ــذا بيشـ ؛ لـ

پـس از آن برچسـب محـيط    . گـذارد  كننـده مـي   مصرف

زيستي و تبليغ محيط زيستي به ترتيب بيشترين تاثير را بر 

  .كننده دارند رفتار مصرف

  

  گيري نتيجه و بحث

ايــن تحقيــق، اهميــت انتخــاب ابــزار بازاريــابي ســبز  

دن مناسب را با توجه به وضعيت حامي محيط زيست بـو 

هـاي   دهد و يافتـه  كنندگان مورد بررسي قرار مي مصرف

تحقيق متضمن توجه مديران در انتخاب ابـزار بازاريـابي   

. سبز مناسب و بهينه بـراي بـازار هـدف خـاص آنهاسـت     

تـوان بـه شـرح زيـر خلاصـه       هاي اين تحقيق را مـي  يافته

  :نمود

هـاي محـيط    كنندگان، به خصـوص گـروه   مصرف -

تعصب، آگاهي بيشتر، و نگـرش  زيست گراي سبزهاي م

مثبت تري نسبت به تبليغات محيط زيستي در مقايسـه بـا   

اعضـاي ايـن گـروه محـيط     . هاي سبز دارنـد  گروه جوانه

زيست گرا كه لزوم توجـه بـه مسـايل محـيط زيسـتي را      

هــاي  انــد، بهتــرين مشــتريان بــالقوه شــركت درك كــرده

 از ايـن رو . توليد كننده محصـولات محـيط زيسـتي انـد    

  گيري مناسب اين گروه لازم است كه بازاريابان با هدف

هــاي جمعــي مناســب، بــه معرفــي      و انتخــاب رســانه 

محصولات خود به آنها پرداخته و اعتماد به محصـول را  

 .در آنها ايجاد كنند

از ميان ابزارهاي بازاريابي سبز تاثيرگذار بـر رفتـار    -

بـزار  كننده، برند محـيط زيسـتي، تاثيرگـذاترين ا    مصرف

ــار گــروه ســبزهاي    ــر رفت ــاثير را ب اســت كــه بيشــترين ت

توان  مي. هاي سبز دارد متعصب و پس از آن گروه جوانه

نتيجه گرفت كه اعتماد پاسخ دهنـدگان بـه برنـد محـيط     

 .زيستي تاثير مثبتي بر رفتار خريد آنها دارد

هاي تحقيق حاكي از آن است كه هر يـك از   يافته -

هاي  ز، تاثير متفاوتي بر رفتار گروهابزارهاي بازاريابي سب

لذا بازاريابان بايـد پـس   . كنندگان دارند مختلف مصرف

ــاي     ــود، از ابزاره ــدف خ ــازار ه ــين ب ــايي و تعي از شناس

مناسب تـر بـراي بـازار هـدف خـاص اسـتفاده نمـوده و        

 .هاي سبز خود را بر آن اساس جايگاه يابي كنند فعاليت

ميـانگين دو جامعـه    با توجه به نتايج آزمون مقايسه -

 ابعـاد  بـه  مردان نسبت با مقايسه در مشخص شد كه زنان

. توجـه بيشـتري دارنـد    رفتار خريد حامي محـيط زيسـت  

همچنين، با توجه به نتايج آزمـون مقايسـه ميـانگين چنـد     
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جامعه نيز مشخص گرديد كـه بـا افـزايش سـن و ميـزان      

ي درآمد ماهيانه، توجه به عوامل محيط زيستي و رفتارها

 .يابد محيط زيستي پاسخ دهندگان افزايش مي

با توجه به نتايج آزمون مقايسه ميـانگين دو جامعـه    -

 مجردهـا، نسـبت   بـا  مقايسه ها، در مشخص شد كه متأهل

از طرفي، وفق آنچه . توجه بيشتري دارند به عامل اقتصاد

 بـه  نسـبت  كه در بند چهار فوق الذكر آمده است، زنـان 

 بـا  مقايسـه  در امي محـيط زيسـت،  رفتـار خريـد ح ـ   ابعاد

اين بدان معناسـت كـه زنـان    . توجه بيشتري دارند مردان

متأهل حاضرند پول بيشتري را بـراي خريـد محصـولات    

 .سبز پرداخت كنند

بـا توجــه بـه نتــايج آزمــون ميـانگين يــك جامعــه،     -

عمــل "مشــخص گرديــد پاســخ دهنــدگان بــراي متغيــر  

و توجــه  اهميــت كمــي قائلنــد "گرايــي محــيط زيســتي

اين بدان معناسـت كـه افـراد بـا     . كنند چنداني به آن نمي

هاي محيط زيستي احسـاس همبسـتگي    ها و گروه انجمن

ــي ــادي نم ــه  زي ــالا در برنام ــد و احتم ــي  كنن ــاي گروه ه

همچون اعتراضات رسـمي بـه   (حمايت از محيط زيست 

فعاليت غير سبز و جمـع آوري زبالـه از دامـان طبيعـت و     

بنـابراين، بازاريابـان بايـد بـا     . نـه ندارنـد  شركت فعالا...) 

هاي حامي محيط زيست يا سازمان دهي بـه   ايجاد باشگاه

هواداران محيط زيستي شـركت خـود، عـلاوه بـر اينكـه      

كنندگان را تشويق به توجه فعالانه بـه ايـن امـور     مصرف

هاي حامي محيط  ها و برنامه كنند، با برگزاري فعاليت مي

 .شتريان وفادار شركت تبديل كنندزيستي، آنها را به م
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