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 یدهچک

 هایفروشگاه مشتریان در میان  کنندگان مصرف رفتار بر سبز بازاریابی ابزارهای تاثیر شناسایی از پژوهش حاضر، هدف 

 مشتریانشامل  همبستگی است جامعه آماری این پژوهش  -پژوهش توصیفی . روش است کرج   برقی  لوازم

آماری آماری به صورت تصادفی ساده نفر به عنوان نمونه  331اد که تعدمی باشند کرج   برقی  لوازم هایفروشگاه

شاخص و  8با (2019)  عبدالوحید و راهبر انتخاب شدند به منظور گردآوری داده ها از پرسشنامه ابزارهای بازاریابی

داده ها از  گویه استفاده شد جهت تجزیه و تحلیل 13با  (2019)  عبدالوحید و راهبر کنندگان مصرف رفتار پرسشنامه

 تحلیل و پیرسون همبستگی ضریب آزمون آمار توصیفی و در سطح آمار استنباطی از) آزمون اسمیرنوف کولموگروف،

ارتباط  ابزارهای بازاریابی سبز و رفتار مصرف کنندگان بینیافته های پژوهش نشان اد که  . گردید استفاده رگرسیون

 بر را تأثیر میزان بیشترین( 358/0) ضریب با زیستی محیط برچسب ریابی سبزابزارهای بازا بین از معناداری وجود دارد

 و دوم رتبه در( 344/0) ضریب با زیستی محیط برند بعد. است گرفته قرار اول رتبه در و داشته کنندگان مصرف رفتار

 .  است گرفته قرار سوم رتبه در( 214/0) ضریب با زیستی محیط تبلیغ بعد

   کرج، برقی  لوازم هایابزارهای بازاریابی سبز، رفتار مصرف کنندگان، فروشگاه:  واژه های کلیدی
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 مقدمه

 میان این کردن است. در زندگی و مصرف تولید، برای پایدار و منصفانه روشی یافتن بشر، اصلی چالش جدید قرن در

روبه  عدادت شده، راستا هم نیز محیطی یستز قوانین که با محیطی زیست پاسخگویی برابر در کنندگانی مصرفهادغدغه

ست)لی و اداده  قرار فشار تحت دوستانه زیست محیط یهاایجاد برنامه و طراحی منظور به را هاشرکت از رشدی

  (. 2019همکاران،

قابل  طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تأمین تولید، توزیع، در را خود محیطی زیست منفی تأثیرات باید هاشرکت رو این از

، 1شد )گرانت رانده خواهند عقب به مشتریان سرسختانه تقاضای و قوانین وسیله به صورت این غیر دهند. در کاهش توجهی

 به محصولاتشان محیطی زیست اعتبار در مورد مشروح اطلاعاتارایه  بازاریابان برای بهترین استراتژی بنابراین (.2008

 (.2006، 2زامشتریان است )هارتمن و آپولا

جلب نماید.  را مشتریان نظر نموده خود هایفعالیت سبز نمودن زمینه در که اقداماتی رسانی اطلاع با باید راستا شرکت این در

 داده، انجام بازاریابی هایدر حین فعالیت اتلاف میزان جهت کاهش در که اقداماتی پیامد تبلیغ با دونالد مك شرکت مثال برای

که  آنجا از دیگر سوی (. از1996، 3است )گراو و همکاران رسانده کنندگانمصرف اطلاعبه  را های خودالیتفع نمودن سبز

 هاآن محیطی آگاهی زیست باید است، افزایش حال در روز به هستند، روز مواجه هاآن با مردم که محیطی زیست مشکلات

 و معیارها بکارگیری از مانع تواند اطلاعات می فقدان و هستند طلاعاتا نیازمند خرید آگاهانه برای مشتریان یابد زیرا ارتقا

 بازاریابی سبز کلیدی جنبه رسانی اطلاع این واقع (. در2018، 4تصمیم به خریدشان گردد )پراکاش هنگام سبز در یهاویژگی

 چنین اعتبارکه  ا زمانیت را محصول محیطی زیست مزایای نباید هاکه شرکت است مشخص وضوح به نیز امر این و است

 (.2018)پراکاش،  آورد وجود به منفی نتایجی است ممکن نمایند. زیرا بیان باشد، شده ثابت ادعاهایی

 نوع در را زیست محیط به اهمیتکه  شده منجر کننده از مصرف جدیدی نوع ظهور به زیست محیط برای جامعه نگرانی

 زیست محیط حفظ و محیطی مسائلآمار و ارقام حاکی از این است که دهد می نشان محصولات خرید برای خود گیری تصمیم

 شده باعث مسائل ایننتیجه  در دهندمی قرار مد نظر را آن خرید هنگام کنندگان مصرف که است معیارهایی مهمترین از یکی

 (. 1399الوار،  یجو زرینشود ) ارپدید سبز بازاریابی نام به رویکردی و گردند بازاریابی مفاهیم وارد محیطی مسائل که

ر شتری و چه داقشار مردم چه در جایگاه م ای حیاتی و بسیار مهم برای همهای به مسئلهامروزه محیط زیست به طور فزاینده

و  اجتماعی کند و رفاههای مشتریان تاکید میبازاریابی سنتی بیش از حد بر خواسته است. جایگاه تولید کننده تبدیل شده

ی ها وارد شده و بازاریابان. این مسئله در تمام ابعاد سازم(1393) صفری و همکاران،آوردمسائل محیط زیستی را به حساب نمی

های اخیر با توجه به ر سال. ایران د( 2019)مینتز،است را نیز تحت تاثیر قرار داده و منجر به پیدایش مفهوم بازاریابی سبز شده

ست دارند حیط زیمانرژی، نیازمند توسعه و ترویج بازاریابی محصولاتی است که سازگاری بیشتری با  بحران مصرف منابع و

تا  ستا هدش باعث محیطی زیست مسائل به راجع مردم بیشتر نگرانیکه تلف اظهار داشته اند خمحققان در پژوهش های م

 آسیبی زیست طمحی به که کنند انتخاب حصولاتی رام و کنند عمل آگاهانه خود خرید تصمیمات اتخاذ برای کنندگان مصرف
 مصرف شودیم باعث اطلاعات دارند.کمبود احتیاج طلاعاتاه ب تصمیمات این اتخاذ برای کنندگانکنند. مصرفنمی وارد

همکاران  وصفری [شوند سست خود خرید در و کنند خودداری سبز یهاویژگی  کردن یکی از خود خرید تصمیم در کنندگان

و  یحمد ؛(1391) کرد شولی و همکاران رعنایی؛ ( 1399حقیقی و همکاران )؛ (1392امیرشاهی و همکاران )؛ (1393)

؛ (2006مکاران)ه و سوزان دی (،2008لی) (؛2009ساپلیکو) (؛ 2019)مینتـز(؛  2019راهبر و عبدالوحید) (. 1399)همکاران

 ](2000همکارانش) و شاو

                                                           
1 - Grant 
2 - Patrick Hartmann & Vanessa Apaolaza 
3 - Stephen J. Grove 
4 - Prakash 
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 یدخر رفتار در یلیمسا چنین تأثیر از حاکی همه که محیطی، یستز یلمسا به یننو دهاییکررو و روندها ظهور به توجه با

 ینا تأثیرگذاری میزان و حساسیت سطح ،یرانیا کنندگان مصرف یهانگرش و بینش مطالعۀ باشد،می کنندگان مصرف

از این رو هدف از . رسدمی نظر به ضروری ،یابیبازار هایبرنامه ینتدو در اهمیت شان دلیل به آنها، یدخر رفتار در یلمسا

 می باشد. رج  ک برقی  لوازم هایفروشگاه کنندگان در مصرف رفتار بر سبز بازاریابی ابزارهای تاثیربررسی پژوهش حاضر

 روش پژوهش

زمانی،  لحاظ هب کاربردی و هدف، منظر از همبستگی، شاخه از توصیفی هایپژوهش انواع از روش، دید از حاضر پژوهش

 331که تعداد می باشند کرج   برقی  لوازم هایفروشگاه مقطعی است جامعه آماری این پژوهش  شامل مشتریان تك پژوهشی

 ابزارهای سشنامهبه منظور گردآوری داده ها از پرنفر به عنوان نمونه آماری آماری به صورت تصادفی ساده انتخاب شدند

برند محیط  شاخص و سه مؤلفه)تبلیغ زیست محیطی، برچسب محیط زیستی، 8با ( 2019)  یدعبدالوح و بازاریابی راهبر

فاده شد. به منظور گویه  در طیف لیکرت است 13با  ( 2019)  عبدالوحید و کنندگان راهبر مصرف زیستی( و پرسشنامه رفتار

به  کرونباخ) آلفای یی پرسشنامه  ها از آزمونتعیین روایی صوری از دیدگاه متخصصین مدیریت بازاریابی و جهت تعیین پایا

ون طی از) آزم( استفاده شد.جهت تجزیه و تحلیل داده ها از آمار توصیفی و در سطح آمار استنبا865/0و  775/0ترتیب

 و تغیرهام، جهت ارتباط بین پیرسون همبستگی ضریب ، آزمونجهت تعیین نرمال بودن داده ها  اسمیرنوف کولموگروف

 .گردید استفاده رگرسیون تحلیل

 پژوهشمفهومی مدل 

است مبنی بر روابط تئوریك میان شماری از عواملی که در مورد مسأله پژوهش با چارچوب نظری پژوهش، یك الگوی مفهومی

ای، توصیفی و پرورده مشتمل بر روابط موجود میان ای است منطقهاند. این چهارچوب شبکهاهمیت تشخیص داده شده

های اند. پس از شناسایی متغیری پژوهش شناسایی شدهایی که در پی اجرای فرایند مصاحبه، مشاهده و بررسی پیشینهمتغیره

ها را مطرح نمود. از این رو چارچوب نظری های مرتبط با آنها تدوین شود تا بتوان فرضیهمناسب، باید شبکه روابط میان متغیر

ت. بر اساس مطالعات صورت گرفته در پیشینۀ پژوهش و بر اساس مطالعۀ راهبر و اس پژوهش در شکل زیر نشان داده شده

 گردد.( الگوی مفهومی پژوهش به صورت ذیل ترسیم می 2019) 5عبدالوحید
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حجم نمونه

 از تحقیق این رد است، لذا محدودنابرقی  کرج  لوازم هایفروشگاه در نکنندگافمصر تحقیق، این آماری جامعه که آنجا از

 است: شده استفاده گیرینمونه برای ی نامحدود()جامعه کوکران فرمول

                                                           
5- Rahbar and Abdul Wahid 
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تبلیغ محیط 

 زیستی

برچسب محیط 

 زیستی

برند محیط 

 زیستی

رفتار مصرف 

 کنندگان
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 با استفاده از فرمول بالا  داریم:

 باشد.می 96/1درصد برابر  95که در سطح اطمینان  :ضریب مشخص کننده حد بحرانی : 

P=0.05 احتمال وقوع صفت : 

q =0.05 ع : عدم احتمال وقو 

d= 0.05  مقدار خطای مجاز 

n:  تعداد  حجم نمونه 

 شهرستان برقی  لوازم هایفروشگاه در نکنندگافمصرنفر برای  384ها را تعداد نمونهبر اساس فرمول نمونه گیری فوق، 

د که بر این حجم نمونه اضافه گردی %15های ناقص و گم شده به میزان دهد. اما برای رفع اثرات پرسشنامهسنندج نشان می

پرسشنامه جهت  331پرسشنامه برگشت داده شد و در نهایت  356پرسشنامه بین جامعه توزیع که از این تعداد  442اساس 

 انجام گرفته است. (1-3)تجزیه و تحلیل آماری مناسب و مورد استفاده قرار گرفته شد. توزیع پرسشنامه ها طبق جدول 

 برگشتی هایپرسشنامه تعداد و هشد انتخاب هاینمونه(:  1-3) جدول

 جامعه

تعداد 

افراد در 

 جامعه

 گیرینمونه

های پرسشنامه

ارسال شده 

 %15)نمونه + 

 نمونه(

های پرسشنامه

 برگشتی

های پرسشنامه

غیر قابل 

 استفاده

های پرسشنامه

 قابل استفاده

 در نکنندگافمصر

 لوازم هایفروشگاه

 کرج   برقی

 331 25 356 442 384 نامحدود

 توزیع درصد فراوانی مربوط به جنسیت پاسخ دهندگان :نمودار 

 
 های پژوهش()منبع: داده
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نفر  122نفر از افراد مورد پژوهش  331 دهد که ازنشان می  توزیع فراوانی جنسیت یهای حاصل از پژوهش در زمینهیافته

ی مورد مطالعه با جنسیت زن درصد بیشتری در نمونه بنابراین کارکنان باشند.می زن( %10/63) نفر 209( مرد و 90/36%)

 دارند.

 یافته های پژوهش

 باشند.می زن( %10/63) نفر 209( مرد و %90/36نفر ) 122نفر از افراد مورد پژوهش  331براساس شاخص های آمار توصیفی 

 ترتحصیلات دیپلم و پاییندارای  ( %5/33نفر ) 111،سال 31-40در دامنه سنی( %8/49نفر معادل ) 165 که در این میان

از ضریب  کرج   برقی لوازم  یهادر فروشگاه نکنندگافمصر رفتاسبز بر ر یابیبازار یابزارها بودند به منظور بررسی ارتباط بین

 قابل مشاهده می باشد. 1همبستگی پیرسون استفاده شد که نتایج در جدول

 کرج   برقی های لوازم سبز و رفتار مصرف کنندگان فروشگاهابزارهای بازاریابی بین همبستگی  .1جدول 

 ابزارهای بازاریابی سبز

رفتار مصرف 

 کنندگان

  766/0 ضریب همبستگی پیرسون

 0.000 مقدار احتمال

N 331 

ابزارهای بازاریابی سبز و رفتار مصرف و مثبت بین  رابطه معنی دار %99در سطح  همانگونه که در جدول مشاهده می شود

  باشدمی 766/0وجود دارد و ضریب همبستگی آن برابر با  کرج   برقی های لوازم کنندگان فروشگاه

نیز از ضریب  کرج   برقی های لوازم ابزارهای بازاریابی سبز و رفتار مصرف کنندگان فروشگاهبه منظور بررسی ارتباط بین ابعاد  

 نمایش داده شده است. 2سون استفاده شد که نتایج حاصل در جدول شماره همبستگی پیر

 کرج   برقی های لوازم ابزارهای بازاریابی سبز و رفتار مصرف کنندگان فروشگاهارتباط بین ابعاد  2جدول 

 
تبلیغ محیط 

 زیستی

برچسب 

 محیط زیستی
 برند محیط زیستی

رفتار مصرف 

 کنندگان

 ضریب همبستگی

 سطح معنی داری

N 

  1Hتأیید فرض  1Hتأیید فرض  1Hتأیید فرض نتیجه فرضیه

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 

عی پژوهش مبتنی بر ارتباط مستقیم های فردرصد کلیه فرضیه 99دهد در سطح اطمینان نشان می 2نتایج حاصل از جدول 

و ابزارهای بازاریابی سبز شود. بدین صورت که با افزایش و رفتار مصرف کنندگان پذیرفته میابزارهای بازاریابی سبز بین ابعاد 

 یابد.رفتار مصرف کنندگان تعدیل می ،ابزارهای بازاریابی سبز و ابعاد آنابعاد آن رفتار مصرف کنندگان تقویت و با کاهش 
  (.3همچنین به منظور پیش بینی رفتار مصرف کنندگان توسط ابزارهای بازاریابی سبز از آزمون رگرسیون استفاده شد)جدول

بدست آمده و  587/0است. ضریب تعیین  766/0همبستگی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته برابر با که طبق جدول، 

موجود مربوط  به ابعاد ابزارهای بازاریابی سبز رفتار مصرف کنندگانیرات میزان درصد تغی 58که  دهدیاین مقدار نشان م

 شودیم

 خلاصه الگوی رگرسیونی 3جدول 

 دوربین واتسون انحراف معیار خطا ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی
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ضرایب بتای تایج نشان داد ن کنندگان مصرف رفتاردر  سبز بازاریابی ابزارهای ك از ابعاددر پایان در  بررسی میزان سهم  هری

( بیشترین میزان تأثیر را بر رفتار مصرف کنندگان داشته و در رتبه 358/0استاندراد شده بعد برچسب محیط زیستی با ضریب )

( در 214/0ه دوم و بعد تبلیغ محیط زیستی با ضریب )( در رتب344/0اول قرار گرفته است. بعد برند محیط زیستی با ضریب )

 (.4رتبه سوم قرار گرفته است)جدول

 رفتار مصرف کنندگانمعنادار بودن ضرایب رگرسیونی ابعاد ابزارهای بازاریابی سبز و  4جدول 

Model 

 ضریب استاندارد شده ضریب غیر استاندارد

t Sig. 
B 

Std. 

Error 
Beta 

(Constant) 

تبلیغ محیط 

 زیستی


برچسب محیط 

 زیستی


برند محیط 

 زیستی


 رفتار مصرف کنندگانمتغیر وابسته: 

 بحث و نتیجه گیری

محیط  کنندگانی که با روندی رو به رشد خرید محصولات حامیوهای خرید مصرفامروزه نگرانی برای محیط زیست در الگ

کنندگان و محیط زیستی در میان مصرفاست. در این بین، رفتار سبز یا حامی دهند قابل مشاهده زیست را ترجیح می

به ساخت کالاهای دوستدار  ها را وادارها در جهت حفظ محیط زیست و منابع طبیعی، شرکتتر دولتهمچنین مقررات سخت

بزارهای ا ارتباط بررسی هدف از پژوهش حاضر از این رو .است محیط زیست و به طبع آن بازاریابی این محصولات نموده

که بین ابزارهای بازاریابی سبز  بود که نتایج نشان داد کرج   برقی های لوازم فروشگاهدر رفتار مصرف کنندگان  با بازاریابی سبز

وجود  99/0ارتباط مثبت و معناداری در سطح  کرج   برقی های لوازم فروشگاهدر عاد سه گانه آن با رفتار مصرف کنندگان و اب

ای، به مساله حیاتی و بسیار مهم برای همه مردم دارد. در تبیین نتایج حاصل می توان گفت که محیط زیست به طور فزاینده

کنندگان یا تامین رضایت به حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب بیشتر برای مصرف است. هدف سیستم بازاریابیتبدیل شده 

مشتری نیست، بلکه هدف، ارتقا کیفیت زندگی به بالاترین سطح ممکن است و کیفیت زندگی نه فقط به معنای کمیت و 

ها وارد شده و بازاریابی اد سازمانکیفیت کالاها و خدمات بلکه به معنای کیفیت محیط زیست نیز هست. این مساله در تمام ابع

 ایگونه به محصولات گذاریو قیمت تبلیغ توزیع، تولید، در را خود یهافعالیت باید هاشرکتاست، لذا را تحت تاثیر قرار داده

 زیست دوستانه محیط رفتاری سوی به نیز را کنندگان محیطی، مصرف زیست یهازیان نمودن حداقل که ضمن دهند انجام

کرد شولی و  (؛ رعنایی 1399(؛ حقیقی و همکاران )1393صفری و همکاران ) دهند. نتایج حاصل همسو با پژوهش های وقس

می   (2000همکارانش) و (؛ شاو2006همکاران) و سوزان (؛ دی2009(؛ ساپلیکو) 2019( راهبر و عبدالوحید)1399) همکاران

 ( 358/0) بیبا ضر یستیز طیبرچسب محبعد ، ابزارهای بازاریابی سبز ابعاداز بین  باشد. نتایج پژوهش هم چنین نشان داد که

( در رتبه دوم و بعد 344/0) بیبا ضر یستیز طیبعد برند مح ،بر رفتار مصرف کنندگان در رتبه اول  ریتأث زانیم نیشتریببا 

 هنجارینگونه می توان استنباط کرد که نتایج حاص را ا ( در رتبه سوم قرار گرفته است.214/0) بیبا ضر یستیز طیمح غیتبل

 خرید رفتار برای کنندة اصلی بینی پیش یك خرید، قصد و کندمی بازی محصول سبز یك خرید قصد در را اصلی نقش ذهنی

به  نسبت حدودی تا هم باز باشند، داشته نسبتاً بالایی محیطی زیست دانش اگر حتی مصرف کنندگان همچنین .است واقعی

 زیست منفی تأثیرات باید هاشرکت رو این از. کنندنمی را خریداری سبز محصولات و هستند مشکوك محیطی زیستادعاهای 
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 به صورت این غیر دهند. در کاهش قابل توجهی طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تأمین تولید، توزیع، در را خود محیطی

 اطلاعاتارایه  بازاریابان برای بهترین استراتژی شد بنابراین ده خواهندران عقب به مشتریان سرسختانه تقاضای و قوانین وسیله

امیرشاهی و  . نتایج حاصل همسو با پژوهش هایمشتریان است به محصولاتشان محیطی زیست اعتبار در مورد مشروح

و  ابانیبازار(، می باشد. که معتقد بودند 2008؛ لی)( 2019)؛ مینتـز( 1399همکاران) و (؛ حمدی1392همکاران )

 دهند و شیمصرف کنندگان را در خصوص محصولات سبز افزا یآگاه یطیمح غاتیتوانند با استفاده از تبل یم هاستیاستراتژ

از آنها  عتیطب یساز هیاز شب استفاده کنند و با جادیسبز ا یتجار یهاآگاهانه تر باشند، نام یدهایخر یآنها برا یراهنما

 جادیمصرف کنندگان ا نیرا در ب یقابل اعتماد احساسات خوب كیاکولوژ یهابرچسب و یتجار یهانام دجایکنند و با ا ینگهدار

 . با توجه به نتایج پژوهش پیشنهاد می شود که::شده سود ببرند جادیا یاحساس یهاو از پاسخ کنند

 ایجاد در  برند  ویژه ارزش بعد اثرگذارترین و مهمترین شناسایی با خدماتی هایبخش در  برند  مدیریت هایبرنامه -

 و مثبت و مطلوب تصویر ایجاد به نهایتاً که  برند ارزش افزایش جهت را لازم منابع و گردد متمرکز  برند  اعتماد

 .دهند اختصاص آن به را گردد،می منجر سبز اعتماد بالای سطح

 مثبت  برند  ویژه ارزش ایجاد هدف با فروشگاه هب اعتماد از بالایی سطح حفظ و ایجاد برای را منابعی ها فروشگاه -

 . دهند اختصاص

 نمایند. متمرکز دارند، را رضایت از بالایی سطح که مشتریانی بر را خود بازاریابی هایفعالیت هافروشگاه -

 حداقل که ضمن دهند انجام ایگونه به محصولات گذاریو قیمت تبلیغ توزیع، تولید، در را خود یهافعالیت باید فروشگاهها -

 دهند. سوق زیست دوستانه محیط رفتاری سوی به نیز را کنندگان محیطی، مصرف زیست یهازیان نمودن

 منابع

(، بررسی تاثیر ابزارهای بازاریابی سبز بر رفتار مصرف کنندگان 1399امیرشاهی، میراحمد؛ یزدانی، حمید رضا؛ عالی پور، الهه )

 -58پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال سوم، شماره چهارم، ص -در ایران، فصلنامه علمی های اجتماعیعضو شبکه

41. 

، یت فرهنگ سازمانیرید مصرف کنندگان، مدیسبز در رفتار خر یابیگاه بازاریجا ی(، بررس1401م )یل، مری، محمد؛ خلیقیحق

 .102 -83دوره نهم، شماره دوم، ص 

، مجله "جوانان در سبز محصولات خرید رفتار بر موثر عوامل بررسی"(. 1400) فسردگان، ارایها فرهاد و غفاری،؛ کریم حمدی،

 .42-21،ص ص12مدیریت بازاریابی، شماره

 سبز خرید تصمیم بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر بررسی(، 1401رعنایی کرد شولی، حبیب اله؛ یاری بوزنجانی، احمداله )

 -علمی فصلنامه شیراز(، شهرستان در پگاه شرکت لبنی محصولات کنندگان مصرف :موردی )مطالعه کنندگان مصرف

 اول،شماره  دوم، نوین سال بازاریابی تحقیقات پژوهشی

پژوهشی زن و فرهنگ، سال دوم، شماره هشتم، ص (، نقش زن در بازاریابی سبز، فصلنامه علمی1400زرین جوی الوار، سهیلا )

59-49. 

(، تاثیر عناصر آمیخته بازاریابی سبز بر وفاداری مشتریان به برند 1402، علی؛ حسین زاده، سمیه )صفری، علی؛ رشیدپور

پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، سال چهارم، شماره  -شرکت )مورد مطالعه: شرکت قند نقش جهان(، فصلنامه علمی

 .111-124دوم، ص 
Grant, J. (2008). Green marketing. strategic direction, 24, 25-27. 

Hartmann,P and ApoalazaIbanez. (2020) , “Green value added”, Marketing Intelligence & 

Planning, Vol. 24 No. 7, pp. 673-680. 

Grove, Sj., Raymond, P.; Gregory M., & Kangun N.( 2009). Going Green in the Service 

Sector Social Responsibility Issues, Implications and Implementation. European 

Journal of Marketing. 30:5.56-66. 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 65-56، صفحات 1403 بهار ،1، شماره 10دوره 

63 

 

Lee, K. (2019) , Opportunities for green marketing: young consumers, Marketing Intelligence 

& Planning , 26 (6) , PP: 573-586. 

Mintz, T. M. (2021) , Profiling Green Consumers: A Descriptive Study, Thesis of Master of 

Business Administration. Appalachian State University, Walker  
Prakash, A. (2022). Green marketing, public policy and managerial strategies. Business 

Strategy and the Environment, 285-297. 

Rahbar, E and Abdul Wahid, N. (2021), “Investigation of green marketing tools’effect on 

consumers’ purchase behavior”, BUSINESS STRATEGY SERIES, Vol. 12 No. 2 , pp. 

73-83. 

Shaw D, Shiu E (2019). The Impact of Ethics in Consumer Choice: a Multivariate Modelling 

Case Study. ANZMAC Visionary Marketing for the 21st Century: Facing the 

Challenge. 

Suplico, L. T. (2019) , Impact of green marketing on the students purchase decision, Journal 

of International Business Research, 8 (2) , PP: 71-81. 

 
 


