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 چکیده

. است به دغدغه های زیست محیطی گوییچالش بشر در قرن حاضر، پاسخگرایش های مهم در کسب و کار مدرن و یکی از 

با در  و نیز سنجش این اثر مصرف کنندگان خرید قصدروی  عوامل آمیخته بازاریابی سبز بربا هدف بررسی تاثیر  پژوهش فوق

 محصولات لبنی شامل مصرف کنندگانجامعه آماری  انجام گرفته است. تعدیلگربه عنوان متغیر  شخصیت مشتری نظر گرفتن

زار سنجش در این پژوهش پرسشنامه . ابمی باشدنفر  384بر اساس فرمول برآورد حجم نمونه کرمانشاه بوده که مانیزان در شهر

نامه استاندارد شخصیت و پرسش و کندالاسپرولز تصمیم خرید مصرف کننده  ،بوزنجانییاری استاندارد آمیخته بازاریابی سبز 

با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی به  ها پایایی آن چنینهم و ظاهری و ساختاری که روایی می باشد گلدبرگ

 و Spssرهای نرم افزابهره گیری از با  با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری حاضر تایید رسیده است. نتایج پژوهش
Amos  مستقیم، مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف کنندگان دارد. همچنین نشان داد که آمیخته بازاریابی سبز اثر

به  ، قیمت سبز، توزیع سبز و تبلیغ سبزمحصول سبزبنابراین توصیه می شود  شخصیت مشتری، این رابطه را تعدیل می نماید.

 به را در بازار داشته باشد.گونه ای باشد که توان رقابت با محصولات مشا
 

 .قصد خرید مصرف کننده ،شخصیت مشتری ،: آمیخته بازاریابی سبزکلمات کلیدی
 

 مقدمه. 1

کالا  ی ها از طریق تولید و مبادلهآن افراد و گروه به واسطه یشود که اجتماعی تعریف می-اریابی به عنوان فرایندی مدیریتیباز

، نیازکنند. برای روشن شدن این تعریف باید ابتدا اصطلاحات مهم های خود اقدام میبا یکدیگر، به امر تأمین نیازها و خواسته

ت رقابت بازار، تقاضای بازار، سلیقه مشتری ، وضعی(. 2912،ایساکی) را بررسی کرد بازارو  معامله، مبادله، کالا، تقاضاخواسته، 

چری و ) ، شرط موفقیت هر شرکت استو خدمات متناسب با اوضاع و احوالتجزیه و تحلیل سیستماتیک بازار و تولید کالاها 

مهم برای همه مردم تبدیل شده محیط زیست به طور فزاینده ای، به مسئله ای حیاتی و بسیار از سوی دیگر  .(2912، همکاران

 ؛بازاریابی به حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب بیشتر برای مصرف کننده یا تامین رضایت مشتری نیست. هدف سیستم است
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بلکه هدف، ارتقا کیفیت زندگی به بالاترین سطح ممکن است و کیفیت زندگی نه فقط به معنای کمیت و کیفیت کالاها و 

نیز بازاریابی را به طبع مام ابعاد سازمان ها وارد شده و این مساله در ت. خدمات بلکه به معنای کیفیت محیط زیست نیز هست

شده است. نیاز به تولید محصولات اکولوژیک و فعالیت های  "بازاریابی سبز"تحت تاثیر قرار داده و منجر به پیدایش مفهوم 

ایساکی، )استبی نموده تجاری سبز، شرکت ها را مجبور به تلفیق موضوعات زیست محیطی با تلاش ها و استراتژی های بازاریا

تولید کالاهای مطمئن تر از نظر اکولوژیکی، بسته بندی های چند بار مصرف و تجزیه شدنی، کنترل و نظارت بیشتر بر . (2912

د که شرکت ها به آن تمسک جسته آلودگی و عملیاتی که مستلزم صرفه جویی بیشتر در انرژی است، از جمله راههایی هستن

. با این تفاسیر مفهوم بازاریابی سبز موارد دیگری همچون کاهش هزینه ها و حضور فعال در عرصه رقابت را (2911، اسمیت) دان

خدماتی که آن مشتری  هزینه از دست دادن یک مشتری برابر است با از دست دادن منافع بازاریابی امروز، نیز تداعی می کند.

مدنظر  بر طرف کردن نیازهای روز مشتری از طریق ارائه خدمات در حایز اهمیتبر این نکته بنا طول عمر به آن نیاز دارد.در 

 می آفریند. شرکتها، سازمانها، و مؤسسات بازاریابی سبز اکنون فراتر از یک پارادایم و نگرش ویژه، مزیت رقابتی برای. آنهاست

محدودیت نیست بلکه،  بازاریابی سبز نه تنهات. مانها و شرکتها از انحلال اسبازاریابی سبز در تلاش و کوشش برای نجات ساز

شرکتها می توانند برای تعیین میزان پیشروی خود در بازاریابی سبز، اقدامات  است برای ارتقا و پیشبرد کارها. راهنمای مؤثری

 ازمی توانند بیش خود را منصفانه ارزیابی کنند و نمره دهند. باوجود این، مشتریان، شهروندان خوب، و مصرف کنندگانند که 

یکی از نکات کلیدی موفقیت راهبرد این افراد درک رفتار  .(1301،و همکاران فاریابی) ما، کارنامه ای برای ما صادر کنند

تلاش علم بازاریابی بر تحت تاثیر قرار دادن  (.1381)هاوکینز،  بازاریابی هم از جنبه محلی و هم از جنبه بین المللی می باشد

که تحت  (.2918)شاو و بازوکی،  سال هاست که موضوع پژوهش و مطالعه قرار گرفته است و رضایت آنها خرید مشتریان قصد

نیز عوامل عوامل عقلایی،  عوامل روانشناختی،  عوامل اجتماعی  و  :نظیر ؛(2918)میرسا و همکاران،  تاثیر عوامل بسیاری است

 فرهنگی.

شیوه های تفکر شخص در زندگی روزمره است که با ویژگی هایی همچون: پایداری، مقاومت  شخصیت، مجموعه ای از رفتارها و

(. شخصیت، سازمان دهی پویای درون فرد است و شامل آن دسته از 1002)فارس و چالین،  و بی مانند بودن مشخص می شود

(. در این پژوهش درمورد سازه شخصیت از 1018)آلپارت،  فیزیکی می شود که رفتار و تفکر را تعیین می کند -نظام های روانی

 آن موضوع پژوهش را تحت تاثیر قرار می دهد. ابعاداستفاده شده است به این دلیل که  گلدبرگمدل شخصیتی 

با توجه به مقررات سخت گیرانه دولت ها علی الخصوص در کشورهای در حال توسعه و نیز بسیاری از کشورهای اروپایی در 

ص تقاضا برای کالاهای اکولوژیک، فعالیت های تجاری سازگار با محیط زیست و نیز افزایش آگاهی مشتریان در مورد خصو

(، این پژوهش بر آن است تا ضمن مشخص ساختن ارتباط دو متغیر بازاریابی سبز و تصمیم 2991)گورن،  مسائل محیطی

بپردازد و در این بین تغییرات این رابطه را بر ید مصرف کننده به سنجش اثرگذاری بازاریابی سبز بر قصد خرگیری خرید، 

 حسب متغیر تعدیل کننده شخصیت مشتری بسنجد.
 

 مبانی نظری و مفاهیم. 2

 مفهوم بازاریابی سبز

بندی و ها شامل اصلاح محصول، تغییرات تولید، تغییرات بستهبازاریابی سبز گستره وسیعی از فعالیت ،پولونسکیبه زعم  

کند. با این حال تعریف بازاریابی سبز یک وظیفه ساده نیست. اولین کتاب در مورد همچنین اصلاح تبلیغات را ترکیب می

بازاریابی و تا امروز ادامه دارد.  منتشر شده بود 1021ر در سال توسط هنیون و کین« بازاریابی اکولوژیکی»بازاریابی به نام 



 
 

 

های بازاریابی در های مثبت و منفی فعالیتی جنبهمطالعه»به عنوان  1021در سال  1اکولوژیکی اولین بار توسط هنیون و کینر

سه جزء کلیدی از این تعریف را  تعریف شده بود. پولونسکی« سازی منابع غیرانرژیسازی انرژی و خالیمورد آلودگی، خالی

های مثبت و منفی را ای از فعالیت بازاریابی کلی است که فعالیتکند که بازاریابی سبز زیرمجموعهکند. او بیان میحفظ می

تمام جان مایه ی تعریف وی عبارت است از:  کند.های محیطی را نیز بررسی میتکند و گستره محدودی از فعالیآزمایش می

ای که های انسانی به گونهسازی نیازها و خواستههای طراحی شده برای تولید و تسهیل هر تغییر موردنیاز برای برآوردهلیتفعا

در سبز شدن ، یک شرکت می  .)2911،  اپستینها با کمترین اثر مهلک بر محیط طبیعی رخ دهد )رضایت این نیازها و خواسته

 منابع کارا، پایین آوردن هزینه های ساختاری شرکت و بهبود موقعیت رقابتی را داشته باشد تواند چندین امتیاز از جمله بهبود

باعث بهبود کارایی منابع می شود، بنابراین باعث کاهش هزینه در شدن، (. رفتن به سمت سبز 2991، )پولونسکی و روزنبرگ

سبز بودن شرکت را قادر می سازد . هم چنین، بخشدساختار شرکت می شود و موضع رقابتی شرکت را نسبت به رقبا بهبود می 

که از طریق ارائه محصولات جدید در بازارهای جدید یا ارائه مزیت های اضافی برای محصولات جاری ، خود را از رقبا برجسته 

داده و در  تر جلوه دهد. این امر باعث خواهد شد که ارزش شرکت برای مشتریان افزایش یابد و وفاداری مشتری را افزایش

 هایت سودآوری افزایش خواهد یافت.ن
 

 قصد خرید مصرف کننده

سازی، اقتصاد های بسیاری را مثل اجتماعییک موضوع جامع است که از آن ساختار و معنی، زمینه فرایند تصمیم گیری خرید

فرایند تصمیم گیری خرید اثر گذارند. توانند بر کاتلر چهار عامل اصلی را شناسایی کرد که میدهد. بازاریابی را پوشش میو 

توانند از این عوامل برای موردهدف قراردادن خریداران علاقمند شناختی. بازاریابان میعوامل فرهنگی، اجتماعی، شخصی و روان

 ،EKB(. مدل 1301، رمضان پور) هتر نیازهای مشتری استفاده کنندسازی بدهی محصولات و درخواست برای برآوردهو شکل

گیری شامل مراحل ورودی اطلاعات، برمبنای فرایند تصمیمروشن ترین و یکپارچه ترین مدل رفتار مصرف کننده می باشد که 

  باشد.پردازش اطلاعات، فرایند تصمیم و متغیرهای اثرگذار بر فرایند تصمیم می

بعد محصول سبز، تبلیغ سبز، توزیع  4م شده در این پژوهش در مورد سازه ی آمیخته بازاریابی سبز با توجه به مطالعات انجا

 سبز و قیمت سبز در نظر گرفته شده است که در زیر مفهوم این چهار بعد آورده شده است:

  .(2911)براین و همکاران،  محصولی که زیانی به محیط زیست نرسانده و به حالت بالقوه باعث تخریب آن نشود محصول سبز:

بای و محصول سبز کلیه معایب و البته مزایایی که محصول می تواند برای محیط زیست داشته باشد را در نظر می گیرد)

 (.2918)لوکا و همکاران،  محصول سبزهم چنین صرفه جویی اقتصادی را نیز مدنظر قرار می دهد (.2918همکاران، 

به بیان رابطه محصول یا خدمت به طور صریح یا -1تبلیغی را سبز می نامیم که لااقل واجد یکی از سه شرط باشد:  تبلیغ سبز:

 به ترویج سبک زندگی سبز بپردازد-3اشاره به مسئولیت زیست محیطی شرکت داشته باشد. -2ضمنی با محیط زیست بپردازد. 

انی سهامداران بابت محیط زیست توسط پیام های پایداری محیط زیست نگرهر تبلیغی که شامل  به در واقع  (.2998)ککس، 

 (. 2919)لئونیداس و همکاران،  باشد اطلاق می گردد

. توزیع، تاثیرات زیست محیطی که منطبق با معیارهای سبز باشد گرفته می شودتوزیع سبز را توزیعی در نظر  توزیع سبز:

 دائما جهت برآورده نمودن مطالبات زیست محیطی مورد بررسی قرار میگردمحصول را افزایش می دهد و به همین جهت 

 (.2994)ریورا، 

                                                           
1 Hennion and Kinnear 



 
 

 

قیمت سبز   (.2919)لی و همکاران،  قیمت به عنوان پیش بینی کننده مناسبی برای خرید در نظر گرفته می شود قیمت سبز:

و محیط زیست تعادل ایجاد ی پرداختی در واقع تنظیم قیمت به صورتی است که بین حساسیت مصرف کننده نسبت به بها

تحقیقات اخیر افزایش مشارکت مصرف کنندگان در برنامه های قیمت گذاری سبز را نشان می  (.1001)گراو و همکاران،  شود

 (.2918)بایی و ریچی،  دهد
 

 شخصیت 

فرد  به طور کلیمتشکل از خصوصیات نسبتاً پایدار و مداوم که  و نیز ای سازمان یافته و واحدشخصیت عبارت است از مجموعه

( شخصیت را از نظر کاربردی تعریف می کند و بیان می دارد در 1041)  2کتل (.1322کند )کریمی، را از سایر افراد متمایز می

از او ناشی خواهد شخصیت چیزی هست که به ما اجازه می دهد پیش بینی کنیم که شخص در یک موقعیت معین چه عملی 

به نظر رفتارگرایان، شخصیت چیزی نیست جز  می داند.محصول روابط محرک پاسخ  را رفتار. رویکرد رفتاری شخصیت، شد

 ،های عادت است به عبارتی دیگر شخصیت مجموعه رفتارهای آشکار یا نظام ؛تجمع پاسخ های آموخته شده به محرک ها

از در این پژوهش  .(1381شخصیت تنها به چیزی اشاره دارد که بتوان آنرا بصورت عینی مشاهده و دستکاری کرد )شولتز ، 

نگی نامه روان سنجی است که با هدف اندازه گیری ترجیحات فرد و چگواین پرسش .استفاده شده است گلدبرگابعاد شخصیتی 

 1 در شکل وجدان گرایی، ثبات هیجانی و گشودگی در برابر تجربه می باشد. تصمیم گیری او طراحی شده است و شامل ابعاد:

 زیر مدل مفهومی پژوهش آورده شده است:

 

 
 مدل مفهومی پژوهش-1شکل

 

 از: ندفوق عبارت پژوهش هایفرضیه بنابراین 

                                                           
2   Cattell  



 
 

 

 د.کننده دارری بر تصمیم خرید مصرف ، تاثیر مثبت، مستقیم و معناداسبز بازاریابی فرضیه اصلی: آمیخته

 آمیخته بازاریابی سبز بر تصمیم خرید مصرف کننده را تعدیل می کند.تاثیر فرضیه فرعی: شخصیت مشتری، 

 

 پیشینه تحقیق

آورده اند که  "تاثیر آمیخته بازاریابی سبز بر رفتار مصرف کنندگان "وهشی با عنوان در پژ 1301یابی و همکاران در سال فار

های بشر مختلف است. یکی از مهم ترین راهکار ه از آن برای مصارفنگرانی مهم عصر حاضر حفظ محیط زیست و استفاده بهین

برای کاهش زیان رسانی به محیط زیست استفاده از محصولات سبز است. بازاریابی سبز کمک می کند که شرکت ها به مزیت 

تجزیه و تحلیل داده ها رسیده و از طرف دیگر مصرف کنندگان رضایت کامل از محصولات و خدمات داشته باشند. برای  رقابتی

استفاده شد. با توجه به نتایج حاصله، سه عنصر ترفیع سبز، توزیع سبز و محصول سبز بر رفتار  spss و  lisrelاز نرم افزارهای

 نتیجه مقاله نشان دادرف کننده تاثیر معناداری ندارد. مصرف کننده تاثیر مثبت و معناداری دارند ولی قیمت سبز بر رفتار مص

  (.1301)فاریابی، ی دست یابی به مزیت رقابتی می توان از بازاریابی سبز کمک گرفتبرا

تاثیر آمیخته بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کنندگان )مطالعه  "در تحقیق تحت عنوان  1303ابراهیمی و همکاران در سال 

یر نگرانی های فزاینده ای نسبت به محیط در سال های اخبیان کردند که  "(موردی: شرکت لبنی صالح در شهرستان بابل

پژوهشگران و متخصصان بازاریابی، پدیدار شده « بازاریابی سبز » زیست در بین صاحب نظران همه حوزه های علمی، از جمله 

ده به گونه ای که به پیدایش مفهوم جدیدی از بازاریابی منجر شده است. پژوهش های زیادی به منظور بررسی مزایای این پدی

نوین بازاریابی و عناصر آمیخته آن در کسب و کار انجام شده اند.پژوهش حاضر با هدف بررسی نگرش مصرف کنندگان نسبت 

به آمیخته بازاریابی سبز و تأثیر آن بر قصد خرید مصرف کنندگان محصولات لبنی شرکت صالح صورت گرفته است. بر این 

کنندگان محصولات و کارشناسان شرکت لبنی مذکور به شیوه تصادفی طبقه ای نفر از مصرف  309اساس، نمونه ای مشتمل بر 

گانه شهر بابل انتخاب گردیده و بررسی شدند. مدل مفهومی تحقیق با توجه به  4متناسب با حجم هر طبقه، در مناطق 

کارشناسان و خبرگان انجام شده  مطالعات نظری انتخاب و بر مبنای آن، پرسشنامه هایی استاندارد استفاده گردیده و مصاحبه با

با استفاده از مدل معادلات ساختاری، رگرسیون به این نتیجه دست یافتد که تا داده های مورد نظر جمع آوری گردند.در نهایت 

و تحلیل همبستگی به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته شد و مشخص گردید، که سه متغیر محصول سبز، ترفیع سبز و توزیع 

 وی متغیر قصد خرید دارای اثر معنادار می باشند در صورتی که متغیر قیمت سبز دارای اثر معنادار نمی باشدسبز بر ر

 .(1303)ابراهیمی،

بررسی رابطه عناصر آمیخته بازاریابی با رفتار خرید مصرف کنندگان آب  "طی پژوهشی با عنوان  1301رمضان پور در سال 

میزان تاثیر عناصر  هدف از این تحقیق بررسیاظهار داشتند که  "(معدنی )مطالعه موردی : مصرف کنندگان شهرستان رامسر

:اول اینکه عبارت اند از این تحقیق ، شامل دو فرضیه اصلی  استآمیخته بازاریابی در رفتار خرید مصرف کنندگان آب معدنی 

بازاریابی در بین عناصر آمیخته بازاریابی ورفتار خرید مصرف کنندگان رابطه معنی داری وجود دارد و دوم اینکه عناصر آمیخته 

رفتار خرید مصرف کنندگان آب معدنی دارای اولویت های متفاوتی میباشد که مصرف کنندگان شهرستان رامسر به عنوان 

پرسشنامه توزیع گردید که از این  209جامعه آماری مورد مطالعه قرار گرفتند ، در جامعه آماری نامحدود این پژوهش ،تعداد 

تک  t تجزیه و تحلیل شد، ابتدا با کمک آزمون SPSS پرسشنامه با نرم افزار 219ری شد و نهایتا پرسشنامه جمع آو 221تعداد ،

نمونه ای مشخص شد که از بین چهار عنصر آمیخته بازاریابی،عناصر محصول و توزیع رابطه معنی داری با رفتار خرید مصرف 

به این نتیجه رسیدند که ها اولویت بندی شدند و در نهایت کنندگان دارند و سپس با کمک آزمون فریدمن کلیه عناصر و متغیر 

https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fwww.civilica.com%2Fpaper-manageconf01-manageconf01_612%3D%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A2%D9%85%DB%8C%D8%AE%D8%AA%D9%87-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%B1%D9%81%D8%AA%D8%A7%D8%B1-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%DA%A9%D9%86%D9%86%D8%AF%DA%AF%D8%A7%D9%86.html&type=0&id=20565524
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F568148&type=0&id=10509284
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F568148&type=0&id=10509284
https://elmnet.ir/vslg?url=http%3A%2F%2Fganj.irandoc.ac.ir%2Farticles%2F568148&type=0&id=10509284


 
 

 

 تبلیغات غیر شخصی، برند، طرح کالا، روابط عمومی، ویژگی کالا، بسته بندی، توزیع، این اولویت بندی با ترتیب )کیفیت،

 .(1301)رمضان پور، قیمت و تبلیغات پیشبرد فروش( بدست آمد فروشندگی شخصی،

: جستجوی مدل تصمیم میم گیری روانشناختیبحث در مورد نظریه های تص "پژوهشی با عنوان  در 2992آرلاندو در سال 

نظریه  روانی پرداخت. همچنین روشهای توصیفی و هنجاریبه بررسی مدل های تصمیم گیری  "گیری اخلاقی فرهنگی

ظار، مورد بحث قرار گرفته است. در پایان تخصیص، نظریه طرح، نظریه چشم انداز، مدل ابهام، نظریه بازی و نظریه سود مورد انت

 داریمعن رابطهی اجتناب وی آن ،یشهودی گیر تصمیمی هاسبک از وهریکی عقلای سبک بینبه  این نتیجه دست یافت که 

 دست به مثبت داریمعن رابطهی اجتناب وی وابستگی گیرتصمیم سبک وبینی آن وی شهودی گیر تصمیم سبک بین ،یمنف

 (.2992)آرلاندو، آوردند

نیز در مطالعه ای دریافت که بین سبک تصمیم گیری آنی و احساسی با استرس رابطه معناداری وجود  2998بارنز در سال 

 (.2998،بارنزدارد، در حالیکه این رابطه با سبک های عقلایی، شهودی و وابستگی مشاهده نگردید )

جنست در فرایند تصمیم گیری تاثیر معناداری ندارد و این در حالی است در مطالعات خود دریافت که  2993کارین در سال 

 (.2993،کارینکه این فرایند بیشتر تحت تاثیر قدرت، ادراکات سیاسی، مدیریت تعارض و اعتماد در سازمان است )

پیش بینی کننده  ، ویژگی های شخصیتی را به عنوان عاملگرفتانجام  2914در پژوهشی که توسط گوهری و هنزایی در سال 

گرایی، ثبات این نتیجه دست یافتند که وجدان  انگیزش خرید و رفتار بر اساس تحلیل همبستگی متعارف در نظر گرفتند و به

های سودجویانه و تنوع طلبانه هیجانی و گشودگی در برابر تجربه، پیش بینی کننده های خریدهای اجباری و اختیاری و خرید

 (.2914 )گوهری و هنزایی، اند

بریگز و عوامل دیگری که به ترجیح ساختارهای برخط در مقابل -، مدل های شخصیتی مایرز2919هارینگتون و لوفردو در سال 

رو در رو مرتبط است را بررسی نمودند و دریافتند که بیشتر افراد درون گرا، کلاس های برخط و افراد برون گرا، کلاس های رو 

 (.2919)هارینگتون و لوفردو،  شتری به کلاس های رو در رو دارندهمچنین افراد ادراکی تمایل بیدر رو را ترجیح می دهند. 

با عنوان: تاثیر درگیری ذهنی و ویژگی های شخصیتی افراد بر خرید آنی  1301بخشی زاده و همکاران در پژوهشی در سال 

جوری بر تمایل کلی به خرید آنی تاثیر دارد. درگیری پوشاک، به این نتیجه رسیدند که: وظیفه شناسی، سازگاری و روان رن

ذهنی و تمایل کلی به خرید آنی بر تمایل به خرید پوشاک اثرگذار است و تمایل به خرید آنی پوشاک نیز بر تصمیم خرید آنی 

 (.1301)بخشی زاده و همکاران،  پوشاک موثر است
 

 و یافته هاروش پژوهش  .3

 سطح توصیفی و استنباطی بهره گرفته شده است.در این پژوهش از آمار در 

 آمار در سطح توصیف:

نفر در  213بودند که در این میان  درصد( 48نفر زن ) 184درصد( و  12د )نفر مر 299بر اساس شاخص های آمار توصیفی 

هم چنین آمار در  بودند.سال  19تا  49درصد( در دامنه سنی بین  44) نفر 121درصد( و  11سال ) 49تا  39دامنه سنی بین 

باشد زیرا نتایج آن قابلیت استفاده در یمتحقیق حاضر از نوع تحقیقات کاربردی  سطح استنباط در ادامه بررسی شده است.

 رود.یمتوصیفی، همبستگی به شمار داده ها نیز، . از نگاه چگونگی گردآوری راداراستدرون سازمان 

 شده است.یطراحموافقم  کاملاًبه مفهوم  2مخالفم تا  کاملاًبه مفهوم  1ای لیکرت، از ینهگز هفت بر مبنای طیف سؤالات

تصمیم خرید  ،پرسش نامه ی استاندارد آمیخته بازاریابی سبز بوزنجانیپرسش نامه های به کار رفته در پژوهش حاضر شامل: 



 
 

 

است که روایی انها به وسیله اساتید راهنما  گلدبرگپرسش نامه استاندارد شخصیت  و (1081مصرف کننده اسپرولز و کندال)

 .ندرا کسب نمودند، تایید شد 9882و  9828و  9888آلفای کرونباخ که به ترتیب مقادیر به وسیله تایید شده و پایایی آنها 

حجم نمونه  در شهرکرمانشاه بوده که بر اساس فرمول کوکران، مانیزانجامعه آماری شامل مصرف کنندگان محصولات لبنی  

پرسش نامه صحیح  384، تعداد بین مشتریان محصولات لبنی مانیزان پرسش نامه 499نفر براورد شده است. که با توزیع  384

  به دست آمد.

در این پژوهش روایی ظاهری و روایی محتوایی توسط چند نفر از اساتید راهنما و خبرگان در این زمینه به تایید رسیده است. 

 جهت سنجش پایایی از دو فاکتور: آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است. هم چنین به

 1 ابرند که همچنان که در جدولبر هامعرفکند بارهای یمکه یک سنجه پایایی سازگاری درونی است که فرض  آلفای کرونباخ

باشد. یمبرای سنجش پایایی، پایایی ترکیبی بعدی باشند. معیار یم 2/9ی شدهیفتعرمقادیر بیشتر از مقدار  ،شودیممشاهده 

به همبستگی  با توجهترکیبی  روش در هاسازهکه پایایی یدرحالارزش یکسانی قائل است  هامعرفآلفای کرونباخ برای همه ی 

پایایی ترکیبی برای  2/9ر بالاتر از شود و از این نظر بر روش آلفای کرونباخ برتری دارد. مقادییمبا یکدیگر محاسبه  هاسازه

همه مقادیر بالاتر از  1به مقادیر در جدول با توجهکه  استیری گاندازهی پایایی درونی مناسب برای مدل دهندهنشان

 .استفاده شده است SPSSنرم افزار  22 ی و نسخه Amosنرم افزار  29برای تحلیل داده ها از نسخه ی  باشند.یم2/9

 سنجش پایایی ابزار پژوهش-1جدول 
 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ ابعاد سازه

 آمیخته بازاریابی سبز

 98228 98218 محصول سبز

 98202 98824 تبلیغ سبز

 98889 98288 توزیع سبز

 98010 98098 قیمت سبز

 شخصیت مشتری

 98898 98212 برونگرا در مقابل درونگرا

 98888 98298 حسی در مقابل شهودی

 98091 98802 فکری در مقابل احساسی

 98281 98091 قضاوتی در مقابل ادراکی

 98201 98884 قصد خرید قصد خرید مصرف کننده

 

نتایج برازش مدل مفهومی پژوهش را نشان می دهد. طبق جدول، شاخص کای اسکوئر بهنجار شده بین بازه ی مورد  2جدول 

را کسب نموده اند. معیار ریشه ی  9809مقادیر بیشتر از  TLIو  NFI ،CFIقرار دارد. هم چنین همه ی معیارهای  1و  1قبول 

می باشد. بنابراین، نتایج برآورد مدل ساختاری کل، قابل قبول  9898( نیز کمتر از RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد )

  بودن شاخص های برازش مدل و در مجموع قابل قبول بودن مدل پیشنهادی پژوهش را نشان می دهد. 

 شاخص های برازندگی مدل پژوهش-2جدول 
 نتیجه قابل قبول بازه مقادیر شاخص ها

chi-square/df 38222  قابل قبول 1تا  1بین 

NFI 98011 980=< قابل قبول 



 
 

 

TLI 98042 980=< قابل قبول 

CFI 98010 980=< قابل قبول 

RMSEA 98912 9898=< قابل قبول 

 

 

 

 نتایج تحلیل مسیر و روابط علی بین متغیرهای پژوهش

استفاده شده   3semپس از آزمون برازش مدل و تایید آن، برای برقراری روابط علی بین متغیرهای اصلی پژوهش از رویکرد 

است. این رویکرد، روش جامعی برای آزمون روابط بین متغیرهای مشاهده شده و متغیرهای مکنون می باشد که در فرضیه ها 

مدل مفهومی پژوهش، روابط علی بین سه متغیر را بررسی می کند؛ جهت فراهم (. 1388)شوماخر و لومکس،  استفاده می شود

که یکی از نرم افزارهای  Amosدر نرم افزار  شدن امکان تحلیل همزمان روابط متغیرها، از روش مدل سازی معادلات ساختاری

نتایج تحلیل مسیر و روابط بین  2کاربردی و مشهور اجرای مدل های معادلات ساختاری می باشد، استفاده شده است. شکل 

 متغیرهای پژوهش را نشان می دهد. 

 

 خروجی های مدل معادلات ساختاری-2شکل 
 

 ه طور خلاصه نمایش داده شده است.ب 3هم چنین، نتایج تحلیل مسیر و روابط علی بین متغیرهای پژوهش در جدول 

 

 نتایج تحلیل مسیر-3جدول 

                                                           
3.Structural Equation Modeling 



 
 

 

 نتیجه t-value ضرایب استاندارد مسیر مسیرها

 تایید شده 4821 9811 قصد خرید  آمیخته بازاریابی سبز        

 تایید شده 3824 9831 آمیخته بازاریابی سبز        شخصیت مشتری

 تایید شده 3884 9842 شخصیت مشتری        قصد خرید

 

نتایج نشان داد  تایید شدند. 9800سطح اطمینان ، فرضیه های تحقیق در 3و  2بر اساس نتایج تحلیل مسیر و اطلاعات جداول 

و هم چنین تاثیر غیرمستقیم آمیخته بازاریابی سبز بر  9811تاثیر مستقیمِ آمیخته بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کنندگان 

آثار  اشد که در حالت کلی مجموعمی ب 9811قصد خرید مصرف کنندگان با در نظر گرفتن اثر تعدیلگری متغیر شخصیت، 

 خواهد بود. 9821مستقیم و غیرمستقیم برابر 
 

 گیرینتیجه. 4

با توجه به نیاز زیاد صنعت به بازاریابی خدمات، اهمیت هزینه های بازاریابی، تنوع روشها و شیوه های جذب مخاطب حرکت به 

ر فاکتور اصلی تشکیل دهنده چها سوی بازاریابی سبز در صنعت، در آینده ای نزدیک به عنوان یک الزام مطرح خواهد شد.

نشان از اهمیت زیاد مولفه توزیع سبز آمیخته بازاریابی سبز عبارتند از: محصول سبز، تبلیغ سبز، توزیع سبز و قیمت سبز. 

شرکت ها می توانند با افزایش قصد خرید آنها می باشد. به بحث حمل و نقل مدرن و دوست دار محیط زیست در  مشتریان

استفاده از  ،و هم چنین اثربخش از لحاظ اکولوژیک ان جدید و حافظ محیط زیست با میزان آلودگی کمتربکارگیری ناوگ

همراستا با تحقیق نیدهی  که این موضوع، و مزیت رقابتی کسب نمایندافزایش فروش داشته  سوخت های سبز مانند گاز مایع،

صدد سوء استفاده از مسائل زیست محیطی طبعیت ننموده و درهایی که از قوانین زیست می باشد که اذعان داشت: شرکت  4شا

محصول فاکتو بعدی،  (.2911)نیدهی شا،  ، توسط مشتریان خود تحریم خواهند شدمحیطی برای افزایش فروش خود هستند

ده نساختن، که نشان از توجه مصرف کنندگان به مواردی هم چون : توانایی مورد بازیافت قرار گرفتن، محیط را آلو استسبز 

( بر آن تاکید 2990) جلیکوتحقیقات دان در. هم چنین آلودگی کمتری تولید می نماید که می باشد. .قابیلت استفاده مجدد و.

 شده است.

به شرکت ها توصیه می گردد با قیمت گذاری درست، این حس را در مصرف کننده به  قیمت سبز می باشد که بعدی،فاکتور 

وجود آورند که در برابر قیمت پرداختی، ارزش خوبی به دست می آورد. با توجه به اینکه قیمت یک عامل مهم در خرید مشتری 

ی به صورت مستقیم از طریق قیمت و (، به شرکت ها توصیه می شود در ایجاد رضایت مشتر2992)هرمان و همکاران،  است

، بعدی فاکتور ، اثرگذار باشند.هم چنین به صورت غیرمستقیم از طریق منصفانه بودن قیمت و توجه به عوامل زیست محیطی

توجه به موضوع تبلیغ سبز می باشد که نشان از تمایل مصرف کنندگان به تعهد شرکت ها برای نگهداری منابع طبیعی و هم 

ید بر مسئولیت زیست محیطی شرکت می باشد که به شرکت ها توصیه میگردد مواد تشکیل دهنده محصول را روی چنین تاک

 ط زیست نیست و هم چنین بر روی جلدجلد محصول برای مصرف کنندگان تشریح کرده و نشان دهند که ضرری متوجه محی

  .محصول علامت نشان قابلیت بازیافت را درج نمایند

قوانین دولت ها در جهت  یت مشتریان باعث می شود برنامه های بازاریابی متناسب با آنها برایشان طراحی شود.آگاهی از شخص

حفظ محیط زیست و منابع طبیعی، شرکت ها را مجبور به ساخت کالاهای دوستدار محیط زیست و به طبع آن بازاریابی این 

دقت به موراد از این رو،  صرف بازاریابی محصولات خود می کنند؛ محصولات نموده است و این شرکت ها هزینه های زیادی را
                                                           
4 Nidhi shah 



 
 

 

د را عامل گشودگی در برابر تجربه، میزان انعطاف پذیری افرا در مورد متفاوت شخصیتی امری ضروری می باشد به عنوان مثال

 در برابر تجربه نشان می دهد. این افراد با تجربه محصولات سبز، خریدهای بعدی خود از این محصولات را تکرار می کنند. 

به شرکت ها توصیه می شود که آگاهی را در زمینه نکات زیست محیطی بالا برده و با استفاده از نظر کارشناسان در تلویزیون و 

د. هم چنین بهره گیری از بیلبوردهای نماینی، مردم را به استفاده از محصولات سبز تشویق روزنامه و شبکه های اجتماع

 تبلیغاتی، ارائه هولوگرامی مخصوص محصولات سبز و نیز برندسازی در این زمینه می تواند بسیار راه گشا باشد.
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