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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 5442(، خرداد 44)پیاپی:  2سال هشتم، شماره 

 

 سبز یابیبازار یابزارها ریتاث یبررس

 یالمللنیکنندگان برفتار مصرف یبر رو

     

 1یریروح اله نص
 22/22/2022تاریخ دریافت:  

 21/21/2022تاریخ پذیرش: 
 

  10102کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

در  یموضوع بحران کیمهم، بلکه به  یموضوع عموم کینه تنها  طیدر مورد مح یگذشته نگران یطول دهه هادر 
در  یدر سطح جهان کیبه وجود آمده، بازار محصولات اکولوژ یشده است و با توجه به نگران لیتبد یدانشگاه قاتیتحق

باشد.  یم یالملل نیرفتار مصرف کنندگان ب یسبز بر رو یابیبازار یابزارها ریتاث یحال رشد است. هدف مقاله حاضر بررس
آن  ییایآن توسط خبرگان و پا ییکه روا دیگرد نیاطلاعات تدو یپرسشنامه محقق ساخته جهت گرداور کیمنظور  نیبد

 یجمحصولات خار دیبودند که به خر یحاضر مصرف کنندگان قیتحق ی. جامعه آمار98/2کرونباخ برابر بود با  یبا آلفا
 نیانتخاب شده و پرسشنامه ب ینفر از آنها به صورت تصادف 190 یعلاقمند بوده اند. با توجه به نامحدود بودن جامعه آمار

 نینشان داد ب جیشدند که نتا لیچندگانه تحل یخط ونیو رگرس رسونیپ بی. داده ها با استفاده از ضردیگرد عیآنها توز
وجود دارد و  یسبز( و رفتار مصرف کنندگان رابطه معنادار غاتی)برچسب سبز، برند سبز و تبل یالملل نیب یابیبازار یابزاها
 را داشته است.  ریتاث نیرا بر رفتار مصرف کنندگان داشته و برند سبز کمتر ریتاث نیشتریسبز ب غاتیتبل نیهمچن

 
 
 
 
 
 
 

 

 سبز، برند سبز. غاتیسبز، رفتار مصرف کننده، برچسب سبز، تبل یابیبازار یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
امـا  کننده نیـز باشـد. نگران سلامت مصرف، روشفکرد کـه روزی بازاریابی علاوه بر سودآوری و میور نصی تسشاید ک

ن، دگاننک رفمصی و افزایش آگاهی تین مقررات دولننسبت به محیط زیست و همچ نیزایش نگرافپویایی و رقابت شدید و ا
)صمدی و همکاران،  نیز تامل کنند کنندگان را بـر آن داشت کـه در سلامت جسمانی و روانی و پاکیزگی محیط مصرف شرکتها
(. نگرانی های محیط زیستی و تقاضای گروه های مصرف کننده برای محصولات حامی محیط زیست، منجر به ظهور 2198

 مصرفنشان داده اند که  ین المللیب 1. تحقیقاتشود شده استمی شناخته  2سبز بازاریابیکه با نام  " 2فلسفه بازاریابی نوین"
(. 2222، 0همکاران و پاپادوپولاس) ی شده و در این راستا رفتارشا ن را تغییر داده اندطامروزه بیشتر نگران تغییرات محی کنندگان،
. کنند می خود محصولات بازاریابی صرف را زیادی های هزینه ساله هر زیست محیط حامی کالاهای کننده تولید شرکتهای
 شرکت های هزینه کاهش بر علاوه تواند می کنندگان مصرف مختلف های گروه رفتار بر تاثیرگذار سبز بازاریابی ابزارهای شناسایی

. فعالیت های تجارت سبز مانند: برچسب نماید ایجاد شرکت برای نیز را رقابتی مزیت و بازار سهم بیشتر، افزایش سود تحصیل و
نام تجاری اکولوژیک و تبلیغات محیطی، ادراک و آگاهی بهتری در مورد ویژگی ها و خصایص محصولات سبز ایجاد  ،5اکولوژیک

 علمی رتصوبه سبز بازاریابی هایجنبه از بسیاری 2882 دهه اوایل درمی کنند و باعث تغییر در رفتار مصرف کنندگان خواهند شد. 
 بیشتری مطالعات مشتری نیازهای و در زمینه ارتقاء باید که رسیدند نتیجه این به درنهایت و گرفت قرار موردبررسی دانشگاهی و

 .است حاضر تجاری رقابتی درمحیط اصلی تمایلات و نیازها از یکی اطمینان و اعتماد به واسطه سبز بازاریابی پذیرش .گیرد صورت
 را مسئول بازاریابی وحتی محیطی اکولوژیکی، بازاریابی بازاریابی از ایمجموعه عنوانبه را سبز بازاریابی محققان دیگر تعریفی در

 به آسیب اینکه شرطبه البته هاگیریتصمیم و هادرزمینه انتخاب آن انتقال و نقل مراحل در تعاریف این اشتراک وجهه .کرد تعریف
 (. 2180رسانند )تارایی پور،  حداقل به را زیستمحیط

 

 ادبیات نظری -2
اما در این مقاله ن مطالعات متعددی صورت گرفته است، رفتارهای مصرف کنندگابر در خصوص بررسی تاثیر بازاریابی سبز 

 . در ادامه به بررسی مفاهیم آن خواهیم پرداخت بررسی رفتار مصرف کنندگان بین المللی مطرح می باشد که
 

 بازاریابی سبز -2-1
به  2892موج اولیه تحقیقات پیرامون موضوعات زیست محیطی را در اوایل دهه ، 2812های انرژی در اواسط دهه بحران

های اقتصادی بشر روی از پیامدهای وخیم فعالیت به بعد بود که همنوایی بیشتر دانشمندان 2882از دهه ، با وجود این. دنبال داشت
های اجتماعی و را دهه محیط زیست نامیده اند؛ بطوریکه نگرانی 2882در واقع دهه  .زمین و بقا در آینده خبر دادتعادل اکولوژیکی 

زیست محیطی اهمیت و الویت بیشتری را در تصمیمات انتخاب محصول از دیدگاه مصرف کنندگان و تامین کنندگان هوشیار پیدا 
این  .گردد که مفهوم بازاریابی اکولوژیکی به وجود آمدبر می 2812هایی در دهه نیریشه بازاریابی سبز به امواج نگرا .کرده است

های جدید مشکلات محیطی خاص مساله بیشتر با ضلعی در ارتباط بود که بیشترین تاثیر محیطی را داشتند و با پیشرفت تکنولوژی
به  2882اوایل دهه  2892حیطی که در اواخر دهه عکس العمل افراد آکادمیک بازاریابی و شاغل نسبت به مسائل م .کمتر شد

و جنبش سبز امروزه وجود  2812های مهمی بین جنبش محیطی دهه با این وجود تفاوت .دوستی بودوجود آمد یک احساس طبیعت
ترفیع و  ،مت گذاریبازاریابی سبز به توسعه و بهبود قی .شودامروزه بازاریابی سبز بیشتر به عنوان یک مفهوم عمومی مطرح می. دارد

کنند: یک سالمون و استوارت بازاریابی سبز را چنین تعریف می. شود که به محیط آسیب نمی رسانندتوزیع محصولاتی اطلاق می
استراتژی بازاریابی است که از طریق ایجاد مزایای قابل تشخیص محیطی بر اساس آنچه که مشتری انتظار آن را دارد از محیط 

های مثبت و منفی کند: مطالعه جنبهبازاریابی سبز را چنین تعریف می 2811انجمن بازاریابی آمریکا در سال  .کندحمایت می
بازاریابی روی آلودگی و کاهش منابع انرژی و سایر منابع ولی باید بیان نمود که این تعریف جامع نیست و بایستی تعریف جامع 

روزافزون مردم بر طبیعت بوده است؛ ولی به تازگی مردم به محدودیت منابع طبیعی  سلطه، روند بلندمدت گذشته .تری را بیان کرد
 .عواقب بسیار نامطلوبی برای انسانها دارد ،پی برده اند حفاظت از محیط زیست مسئله ای اخلاقی پنداشته میشود و آسیب به آن

ولی میتوان آن را در حد قابل  ،(2182، شاهی و همکاران)امیر آلودگی نیز وجود خواهد داشت، البته تا زمانی که مصرف وجود دارد
ای در جهان های گذشته آگاهی زیست محیطی مصرف کنندگان افزایش قابل ملاحظهدر طول دهه. قبول و مجازی نگه داشت

                                                           
1 New marketing philosophy 
2 Green Marketing 

3 Nik, 2009. Paco 2010 

4 Papadopoulos & et al 

5 Ecological 
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عواملی  ااهی ردلیل این افزایش آگ. شوندیافته و این گروه خواستار کالاهایی هستند که به اصطلاح دوستدار طبیعت نامیده می
های صنعتی بر نظرهای عموم مردم قانونگذاری در ابعاد ملّی و بین المللی و تأثیر فاجعه، های سبزچون افزایش فعالیت گروه

بسته ، در این بین به طراحی محصول. بازاریابان محیط زیست را در بسیاری از فعالیتهای بازاریابی مد نظر قرار داده اند. انددانسته

بازاریابی سبز را به عنوان  2انجمن بازاریابی آمریکا. توان اشاره کردآن و قیمت گذاری بر اساس سازگاری با محیط زیست میبندی 

تهی سازی )کاهش( انرژی و کاهش منابع انرژی تعریف ، های بازاریابی در آلودگیهای مثبت و منفی فعالیتمطالعه و بررسی جنبه
 هم و مثبت تأثیرات هم( 2 هست، بازاریابی فعالیت کل از مجموعه زیر یک آن( 2دارد خود در را کلیدی جز سه تعریف ین. کندمی

 محدود نا های خواسته انسان نوع.  هست بررسی مورد محیطی موضوع از کوچکی طیف یک(1 و کند می بررسی ها فعالیت منفی
 محدود، منابع این از استفاده به بازاریابی های فعالیت چطور اینکه به  سبز بازاریابی. هست محدود زمین روی در منابع و دارد

 . (2181، افروز )دل کند می نگاه سازمانی اهداف به دستیابی و صنعتی هم و شخصی هم کنندگان، مصرف نیاز ارضای همچنین
. گیردمحیط طبیعی در نظر میها را با حفظ و نگهداری مفهوم بازاریابی سبز یک فرایند تجاری است که نگرانی مصرف کننده

بازاریابی سبز که قبلاً و اساساً براساس موقعیت زیست محیطی بود به موضوعات زیست محیطی بود به موضوعات پایدارتر در 
 عنوان به سبز بازار، حال این با. است اجتماعی -یابد و تمرکز اصلی در موقعیت محیطی و اقتصادیهای بازاریابی تغییر میتلاش
، بررسی تحقیقات صورت گرفته در زمینه بازاریابی سبز با. شودمی تعیین کننده مصرف بودن سبز درباره بازار هایبخش از بخشی

 زیستیبرچسب محیط زیستی،  محیطبطور کلی میتـوان سـه اسـتراتژی اصـلی یـا ابـزار بازاریابی سبز را معرفی نمـود : تبلیغـات 

  .2(2222، ر و عبدالوحید)راهب زیستی محیطو برنـد 

 

 تبلیغات محیط زیستی -2-1-1
کشورهای زیادی برای حفظ محیط زیست خود اقدام به تبلیغات محیطی کرده اند و نتایج بهینه ای از این تبلیغات بر افکار 

های سبز در دنیا و به موازات بهبود حرکت  در زمینه تبلیغات زیست محیطی. است و ترغیب مردم جامعه به همکاری شده عمومی
با افزایش توجه عموم به مشکلات زیست محیطی دیگر سازمانها از تبلیغات زیست محیطی در رسانه یا روزنامه ها به عنوان 

، )شاهی و همکاران تکنیک های سبز برای معرفی محصولات خود به مشتریان حساس نسبت به محیط زیست انتخاب می نمایند
حت تاثیر قراردادن رفتار خرید مشتریان و تشویق آنها به خرید محصولاتی است که برای محیط زیست هدف تبلیغات سبز ت. (2182

 . مضر نباشد و آنها را به سمت توجه به نتایج مثبت رفتار خرید سوق دهد که هم نتایج مثبت عاید آنها و هم به سود محیط باشد
 

 3برچسب های محیط زیستی -2-1-2
بـر روی محصـولات دوسـتدار محیط زیست  زیستی محیطاسـتفاده از برچسـب ، ـژه بازاریـابی سـبزیکـی از ابزارهـای وی 
پیام سلامت زیست محیطی یک محصول میتواند به روش های مختلف از جمله برچسب زنی به مصرف کننده منتقل گردد .  است

نده از طریق آن میزان توجه به موارد محیط زیستی را برچسب زنی روی محصول و یا بسته بندی آن وسیله ای است که تولید کن. 
برمبنای ارزیابی چرخه عمر محصول و با استفاده  ابرچسب های زیست محیطی یا سبز. به جامعه مصرف کنندگان اعلام می نماید

 . (2198، ران)شفیعون و همکا. از معیارهایی از پیش تعیین شده به ارزیابی کلی آثار زیست محیطی یک محصول می پردازند
 

 برند محیط زیستی -2-1-3
حساسیت و تعهد خود به محیط زیست را نشان ، برندهایی که ادعای محافظت از محیط زیست داشته و مشتریان با خرید آنها

هر ، تعداد این برندها که برای مشتریان حساس به حفاظت از محیط زیست عرضه می شوند. نامیده می شوند 0برند سبز، می دهند
، برندهای سبز ضمن افزودن مزیتی منحصر به کالا. روز بیشتر از گذشته شده و همواره نمونه های جدیدی از آنها متولد می شود

به همین دلیل بسیاری از شرکت ها در پی مطرح کردن خود به عنوان ، تصویر ذهنی و جایگاه کالارا نزد مشتریان ارتقا می دهند
ز اکوبرنـد مـی توانـد بـه مصرف کنندگان در تمایز قائل شـدن میـان محصـولات سبز و محصولات اسـتفاده ا 5. برند سبز هستند

 . (2222، راهبر و عبدالوحید)به نحوی یاری رسـان باشـد ، غیر سبز

 

                                                           
1 American Marketing Association 
2 Rah bar & Abdul Wahid 
3 Ecolabel 
4 Green brand 

 1صفحه ، 1/8/24به تاریخ  2222شماره ، روزنامه اعتماد 5
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 رفتار مصرف کننده -2-2

توجه بسیاری از صاحب ، ای پرطرفدار در علم روان شناسی بوده و طی سال های اخیریکی از گرایش ه، 2رفتار مصرف کننده
، مواردی از مهم ترین و اصلی ترین زمینه های این رشته. تولیدکنندگان و موسسات خدماتی را به خود جلب کرده است، نظران

می توان از طریق شناسایی رفتار مصرف ، علم به کمک این. سلیقه ها و نیازهای مصرف کننده )مشتریان(، عبارتند از: توقعات
عوامل موثر در برگزیدن مارک کالارا مورد بررسی قرار داد و نیز عوامل فرهنگی و اجتماعی موثر بر تصمیم گیری مصرف ، کننده

ی مرتبط با با به کارگیری صحیح روش های مطالعه درمورد رفتار مصرف کننده و پیش بینی رفتارها. کننده را مورد تحلیل کرد
آشنایی با . منجر به افزایش فروش و رضایت مشتری می شود، می توان به ساخت و ارائه بهتر کالاپرداخت که در نهایت، خرید

 ذهنی و احساسی، فیزیکی های فعالیت، کننده مصرف رفتار. رفتار مصرف کننده در شیوه کیفیت و کمیت کار سازمان تاثیر میگذارد
 در. دهند می انجام خود های خواسته و نیازها ارضای جهت در خدمات کالاو دورانداختن و استفاده، خرید، انتخاب هنگام افراد که

 و مصرف، کسب برای مستقیما که هایی فعالیت مجموعه: »است شده تشریح گونه این کننده مصرف رفتار، دیگر تعریفی
 می انجام اقدامات این از بعد و قبل که است تصمیماتی فرآیند شامل ها فعالیت این. گیرد می صورت خدمات کالاو دورانداختن

 . (2191، )ختایی «. پذیرند

 

 مصرف کنندگان بین المللی -2-2-1

به یکدیگر شباهت ، مصرف کنندگان در بسیاری از جوامع و فرهنگ های محتلف جهان بیش از آنچه ما هم اکنون می پنداریم
چه اتفاقی برای مصرف یا هزاره سوم  22ی ابتدایی قرن سال ها -که در حدود دو دهه ی گذشته اگر بخواهیم بیان کنیم . دارند

 . (2185، : )حیدر زاده و همکارانبرخی از نکات کلیدی این تصوی کلی عبارتند از، کنندگان جهان افتاده است
خدمات بیشتر و بهتری در بازارهای دسترسی به کالاها و خدمات به طور شگفت انگیزی افزایش یافته است . محصولات و 

 جهان در دسترس قرار گرفته اند. 
 اطلاعات درباره ی محصولات و خدمات در مقایسه با گذشته فراوان تر و آموزنده تر شده است. 

 توانایی خریدن هر محصولی در هرجای جهان کاملا به تحقق پیوسته است. 

تصمیم گیری آگاهانه در بازارهای جهان شیوع یافته است. فرض بر این است که این نوع تصمیم گیری کیفیت زندگی کسانی 
 را که شرایط زندگی آنها پیوسته در جهت مثبت شتاب بیشتری میگیرد، بهبود می بخشد. 

و موارد دیگر شناخت رفتار مصرف کننده در  درعین حال، شماری از شرکت ها و کشورها بسیار موفق بوده اند. تمام این نکات
بازاریابی بین المللی راتسهیل میکنند، و بازاریابی بین المللی بر پایه شناخت رفتار مصرف کننده امروزه باز هرزمان دیگری فعال تر 

 . شده است

 

 رفتار خرید سبز -2-2-2

 قابـل، بـرای آن مفیـد باشـند ط زیست بوده ومراقب محی رفتار خرید سبز به مصرف محـصولاتی بـر مـی گـردد کـه
 مـصرف 2. (2221، )مصطفی باشـند پاسخگو محیطـی حـساس وزیست  های نسبت به دغدغه بازیافت یا قابل حفاظت بوده و

د تامین کن، کننـدگان محـصولات را بـر اسـاس ترکیبـی از ویژگیهای محصول که به بهتـرین نحـو نیازهـای آنهـا را رضایت
مسئله قیمت یکی از مهمتـرین عوامـل آمیختـه قیمت محصولات سـبز از آنجایی . هزینه و میکنند، انتخـاب مبتنی بر ابعاد ارزش

کنندگان تبـدیل یکی از چالشهای مهم  این مسئله بـه مصرف، که غالباً بازاریابی است و بالاتر از قیمت محصولات معمولی میباشد
کننـدگان از ایـن  از دلایل عدم استقبال مصرف، اکولوژیکی. بیت محـصولات قیمـت بـالا و شـده اسـتبازاریابان و عـدم جـذا

معمولی و ترویج یا پشتیبانی از محصول ، البته برای مـشتریان سـبز نیـز است که پولشان باعث رونق. مهـم محصولات میباشند
 . رشد منابع تجدیدپذیر شوند وتا بدین طریق موجب حفاظت از محیط زیست ، غیر سبز نشود

در خصوص ابزار های بازاریابی سبز و رفتار مصرف کنندگان تحقیقات گوناگونی انجام گشته که مهمترین آنها عبارتند از : امیر 
. کنندگان است تاثیرگذارترین ابزار بازاریابی سبز بر رفتار مصرف، برند محیط زیستی( معتقدند که 2182شاهی و همکاران )

برند سبز و تبلیغات زیست محیطی( و رفتار خرید مصرف ، که بین ابزارهای بازاریابی سبز)برچسب سبز( دریافت که 2185رخوش )س
زیستی و اعتمـاد بـه برچسـب  محیطبرنـد ( بیان داشتند که 2222عبدالوحید و همکاران ). کننده رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

تبلیغات زیستی  ( نشان داد که2182دل افروز ). ارتباط مثبت و معنادار دارد، فتار خرید مصرف کنندهبـا رزیستی،  محیطو برنـد 
ابزارهای تاثیرگذار بر ( در یافت که 2180رضوان ). بیشترین اثر را بر روی رفتار خرید مصرف کننده و نام تجاری کمترین اثر را دارد

                                                           
1 Consumer behavior 
2 Mostafa 

http://qmpmarketresearch.com/?p=67
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سب و برند محیط زیستی هستند که تاثیر هرکدام از آنها بجز آگاهی از برچسب برچ، تبلیغ، کننده های مختلف مصرف رفتارگروه
ابزارهای ( نیز نشاند داند که 2185عابدی و همکاران ). کنندگان متفاوت است های مختلف مصرف زیست محیطی بر رفتار گروه

( نشان داد که 2228)2نیک. شتری تاثیر داردبازاریابی سبز شامل تبلیغات محلی سبز برند سبز و برچسب سبز بررفتارخرید واقعی م
( نیز نشان دادن که بین ابزارهای بازاریابی سبز و 2228)2پاکو و همکاران . تبلیغات سبز تاثیر زیادی بر رفتار مصرف کنندگان دارد

 . رفتار مصرف کنندگان رابطه معناداری وجود دارد
 از: با توجه به توضیحات فوق فرضیه های مورد نظر عبارتند

  .بین برچسب های محیط زیستی و رفتار مصرف کنندگان بین المللی رابطه معناداری وجود دارد 

 محیط زیستی و رفتار مصرف کنندگان بین المللی رابطه معناداری وجود دارد.  بین تبلیغات 

  .بین برند محیط زیستی و رفتار مصرف کنندگان بین المللی رابطه معناداری وجود دارد 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 روش شناسی پژوهش -3
صورت پیمایشی  تحقیق حاضـر از حیـث نحـوه گـردآوری داده ازهـا نوع تحقیقات توصیفی است وروش انجام تحقیق بـه نیز

. از روش پیمایشــی و بــه طبــع آن از پرسشنامه استفاده می شوداست، از آنجـا کـه تحقیـق توصــیفی . همبستگی است -
دهنده پایایی مناسب ابزار می  که نشان 98/2روایی پرسشنامه با نظرات خبرگان تائید شده و پایایی آن با آلفای کرونباخ برابر بود با 

طلاعات از ا. در خرید های بین المللی تجریه داشته اند نفر از مصرف کنندگانی بودند که 190معه آماری تحقیق حاضر جا. باشد
مــورد تجزیــه و تحلیــل قــرار با استفاده از ضریب پیرسون و رگرسیون چندگانه  طریـق پرسشـنامه جمــع آوری گردیــده

 . گرفته اند

 

 یافته های پژوهش -4
، نیانگیمورد پژوهش مانند م یفیتوص یشاخص هاسپس ، بخش ابتدا به بررسی اطلاعات جمعیت شناختی پرداخته در این

 . نموده و در نهایت به آزمون فرضیات خواهیم پرداختمحاسبه  رمقدا نیشتریب، مقدار نیکمتر
 . ارائه می گردد (2با توجه به تجزیه و تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی نتایج به شرح جدول زیر )جدول 

 
 اطلاعات جمعیت شناختی -1جدول 

 شغل پاسخ دهندگان تحصیلات پاسخ دهندگان سن پاسخ دهندگان

 282 کارمند 212 لیسانس 01 12تا  22بین 

 12 آزاد 221 فوق لیسانس 212 02تا  12بین 

 22 دانشجو 21 دکترا 211 سال 02بالای 
 

 

 

 

                                                           
1 Nik 
2 Paco & et al 

 ابزارهای بازاریابی سبز

 برند محیط زیستی تبلیغات محیط زیستی برچسب محیط زیستی

لمللیارفتار مصرف کننده بین  
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 یافته های توصیفی پرسشنامه -2جدول 

 متغیر ها
 شاخص های آماری

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعداد

 26/1 24/24 14 2 584 برچسب زیست محیطی

 62/4 54/28 28 4 584 تبلیغات زیست محیطی

 84/2 42/21 41 2 584 برند زیست محیطی

رفتار مصرف کنندگان بین 

 المللی
584 2 82 21/22 51/2 

 
بدست آمده از تجزیه و تحلیل داده های جمعیت شناختی می توان بیان داشت که بیشتر پاسخ دهندگان با توجه به اطلاعات 

می  02تا  12در شاخص سنی بین  به سئوالات دارای مدرک لیسانس بوده و در بخش کارمندی فعالیت می نمایند و تمرکز داده ها
 . باشد

 . را تببین خواهیم نمود در ادامه به به بررس فرضیات تحقیق پرداخته و نتایج
 

 پیرسون جهت بررسی فرضیات همبستگی ضریب -3جدول 

 تعداد سطح معناداری ضریب همبستگی متغیر ها

 190 222/2 152/2 رفتار مصرف کنندگان بین المللیمحیطی و  زیست برچسب

 190 221/2 522/2 المللی بین کنندگان مصرف محیطی و رفتار زیست تبلیغات

 190 222/2 052/2 المللی بین کنندگان مصرف محیطی و رفتار زیست برند
 

و بین ابزارهای بازاریابی سبز  شده تائید ما فرضیات لذا باشد می 25/2 از کمتر آزمون این در معناداری سطح اینکه به توجه با
المللی به ترتیب با ضرایب  بین کنندگان مصرف و رفتار( ات زیست محیطی و برند زیست محیطیتبلیغ، )برچسب زیست محیطی

 . دارد وجود معناداری رابطه( 052/2( و)522/2)، (152/2)
 . المللی خواهیم پرداخت بین کنندگان مصرف بر رفتار در ادامه به بررسی میزان تاثیر هر یک از ابزارهای بازاریابی سبز

 
 . برآورد ضرایب رگرسیون متغیر ها -4جدول 

 سطح معناداری ضرایب استاندارد شده استاندارد نشدهضرایب  متغیر های پیش بین

 222/2 . . . . . . . . . . . .  892/11 مقدار ثابت

 222/2 012/2 522/2 برچسب زیست محیطی

 222/2 289/2 112/2 تبلیغات زیست محیطی

 222/2 025/2 122/2 برند زیست محیطی

 

-بر رفتار مصرف را تاثیر بیشترین (112/2تبلیغات زیست محیطی با ضریب )که  گفت توانمی استاندارد ضرایب به توجه با

( 122/2( و)522/2به ترتیب دارای ضرایب ) و برند زیست محیطی محیطی زیست برچسب آن از پس کنندگان بین المللی داشته و
رفتار  ابزارهای بازاریابی سبز و بین که گفت توان مدل می در ضرایب همه معنی داری سطح به توجه با در نهایت که، هستند

عبدالوحید ، (2185نتایج بدست امده از تحقیق حاضر با نتایج سرخوش ). رابطه معنادار مثبتی وجود دارد مصرف کنندگان بین المللی
همسو  (2222و پاکو و همکاران ) (2228) نیک، (2185عابدی و همکاران )، (2180رضوان )، (2182دل افروز )، (2222و همکاران )

 . و همخوانی دارد که می توان بیان داشت نتایج بدست آمده از اعتبار لازم برخوردار می باشند
 

 نتیجه گیری -5
کنندگان برای اتخاذ تصمیمات خرید خود  نگرانی بیشتر مردم راجع به مسائل زیست محیطی باعث شده است تا مصرف

کنندگان برای اتخاذ این  مصرف. کنند محیط زیست آسیبی وارد نمی را انتخاب کنند که به محصولاتیآگاهانه عمل کنند و 
باعث میشود مصرفکنندگان در تصمیم خرید خود از یکی کردن ویژگیهای  اطلاعاتکمبود . احتیاج دارند اطلاعاتتصمیمات به 
 اطلاعاتبه وسیله عرضه  برچسبهای سبز و تبلیغات محیطی، نامهای تجاری سبز، کنند و در خرید خود سست شوند سبز خودداری

کنندگان با  احساسات مثبت در گروههای خاص هدف به وجود میآورند و مصرف، سبز محیطی محصولاتدر مورد ویژگیهای 
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عوامل تعیین کننده رفتار  مطالعهدانستن این موضوع که یک محصول سبز است هنگام استفاده آن احساس بهتری خواهند داشت 
با نامهای تجاری طبیعی و برچسب گذاریهای  محصولاتزیرا ، به بازاریابان سبز کمک خواهد کردکنندگان  خرید سبز مصرف

ها به خرید این محصوالت تمایل  از نظر بازرگانی موفق هستند و مصرف کننده، صحیح به علت تصویر کلی مثبتی که ایجاد میکنند
، های تحقیق حاکی از آن است که هر یـک از ابزارهای بازاریابی سبز یافته. کنند و وفاداری به نام تجاری افزایش مییابد پیدا می

لذا بازاریابان بایـد پـس از شناســایی و تعیــین بــازار . دارند بین المللی کنندگان های مختلف مصرف تاثیر متفاوتی بر رفتار گروه
مـوده و فعالیتهای سبز خود را بر آن اساس جایگاه از ابزارهــای مناسب تـر بـرای بازار هـدف خـاص اسـتفاده ن، هــدف خــود

زار ترین ابرذاتاثیرگ زیستی، محیط تبلیغات، گان بین المللیکنند از میان ابزارهای بازاریابی سبز تاثیرگذار بر رفتار مصرف. یابی کنند
 . باشدمصرف کنندگان مورد مطالعه می رفتاررا بــر  تاثیرترین شاست کــه بی
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