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چکیده
امروزه مشكلات زيست محيطي، شهروندان، سازمانها و موسسات سرتاسر جهان را بيشتر از 30سال پيش نگران كرده است كه مصرف كنندگان در خريدهاي خود مسائل زيست محيطي را مدنظر قرار دهند.پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی بر قصد خرید محصول  سبز با نقش تعدیل‌گری ارزش‌های اسلامی صورت گرفته است. جامعه آماری این پژوهش مصرف‌کنندگان محصولات سازگار با محیط زیست در شهر مشهد هستند که طبق فرمول کوکران، 267 نفر بر اساس میزان دسترسی انتخاب شد. مدل مفهومی تحقیق بر مبنای مطالعات نظری آمیخته بازاریابی و  قصد خرید محصولات سبز و ارزش‌های اسلامی ، طراحی و بر مبنای آن پرسشنامه ای طراحی شدو داده ها ی مورد نظر جمع آوری گردید. در نهایت به روش مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار PLS  Smartبه بررسی فرضیات پژوهش پرداخته شد و مشخص گردید، هر یک از ابعاد محصول، قیمت، مکان و ترفیع آمیخته بازاریابی بر قصد خرید سبز مصرف‌‌کننده اثر مثبت و معنا‌داری دارد ضمن اینکه نقش تعدیل‌گری ارزش‌های اسلامی در رابطه بین آمیخته بازاریابی و قصد خرید سبز  مورد تائید واقع گردید.
واژه های کلیدی:  آمیخته بازاریابی ، ارزش های‌اسلامی ، قصد خرید محصولات سبز
مقدمه
جنبش مصرف‌گرایی اخلاقی به‌طور فزاینده‌ای در سراسر جهان در حال رشد و گسترش است، چون مصرف‌کنندگان سراسر جهان با توجه به افزایش پر‌شتاب مشکلات زیست‌محیطی، نسبت به مصرف سبز آگاه‌تر شده‌اند (حسن، 2014). نگرانی‌های زیست‌محیطی طی مراحل مختلفی گسترش‌یافته است، دهه 1960 آغاز جنبش‌‌ سبز بود و بر روی آلودگی و حفاظت از انرژی تمرکز داشت ( آدامز،2001). در این دهه بحث داغ محیط‌زیست و تکنولوژی به اوج خود رسید. در‌واقع پس از جنگ جهانی دوم و پیشرفت حیرت‌انگیز تکنولوژی، محیط‌زیست به صورت‌های گوناگون با تهدید عوامل مختلف از قبیل نابودی منابع، انقراض گونه‌ها، آلودگی بیش از حد، ضایعات سمی، گازهای گلخانه‌ای وگرم‌شدن جهان رو‌به‌رو شد و پس از آن حفاظت از محیط‌زیست و پایداری به دلیل افزایش فشار سیاسی و اجتماعی در مرکز توجه قرار گرفت و تا به امروز به عنوان یکی از مهمترین مسائل، در دستور کار سطح ملی و بین المللی قرار‌گرفته‌است ( حسن،2014). افزایش آگاهی های زیست‌محیطی تاثیر عمیقی بر رفتار مصرف‌کننده و نرخ قابل توجه گسترش بازار محصولات سبز داشته است. در حقیقت مشتریان برای خریدآگاهانه نيازمند اطلاعات هستند و فقدان اطلاعات مي تواند مانع از بكارگيري معيارها و ويژگي هاي سبز در هنگام تصميم به خريدشان گردد (پراکاش
 ، 2002) .شور و شوق برای بازار سبز در سراسر جهان گسترش یافته و بسیاری از شرکت‌ها شروع به عرضه محصولات سازگار با محیط‌زیست کرده‌اند (حسن، 2014). به‌طوری‌که بسیاری از شرکت‌های عرضه کننده محصولات سازگار با محیط‌زیست هدف سیستم بازاریابی را به حداکثر رساندن مصرف، حق انتخاب بیشتر برای مصرف‌کننده یا تامین رضایت‌ مشتری نمی‌دانند، بلکه هدف را، ارتقا کیفیت زندگی به بالاترین سطح ممکن و کیفیت زندگی را نه فقط به معنای کمیت و کیفیت کالاها و خدمات بلکه به معنای کیفیت محیط‌زیست نیز می‌دانند. نیاز به تولید محصولات سازگار با محیط زیست و فعالیت‌های تجاری سبز، شرکت‌ها را مجبور به تلفیق موضوعات زیست‌محیطی با تلاش‌ها و استراتژی‌های بازاریابی نموده‌است، شرکت‌هایی در این زمینه موفق خواهند ‌شدکه به الگوی مصرف مصرف‌کنندگان پی ببرند و از طریق آن بتوانند رفتار خرید مصرف‌کنندگان را پیش‌بینی کنند. هر شرکت، آمیخته بازاریابی مخصوص خود را دارد . 4p بازاریابی سبز همان آمیخته هاي مرسوم بازاریابی بوده، اما چالش بازاریابان، استفاده خلاقانه از 4p است . آمیخته بازاریابی(محصول ، قیمت ، توزیع و ترفیع) بایستی با فهمی از فرایندهاي سیاست عمومی همراه باشد. در واقع رمز موفقیت هر شرکت در بدو امر ، پیدا کردن ترکیب مناسب این آمیخته بازریابی با توجه به تواناییها ، مهارتها و استعدادهاي بالقوه و بالفعل خود بوده و چینشی که مبتنی بر درك صحیح از شرایط بازار و با توجه به علاقمندي و اولویتهاي مصرف کنندگان سبز باشد ، به ایجاد استراتژي دقیقی منجر خواهد شد که می تواند زیربناي سایر فعالیتها و سیاستهاي سازمان در آینده باشد (عیسایی و باقری ، 1393). امروزه به دلیل علاقه زیاد مصرف‌کنندگان به مصرف اخلاقی، تقاضا برای محصولات سازگار با محیط زیست، در حال افزایش‌است و این امر منجر به تغییر الگوی مصرف شده‌است. مطالعات زیادی در مورد عوامل موثر بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست در کشورهای توسعه‌یافته و در حال توسعه صورت گرفته‌است، اما بسیاری از آنها بر روی آمیخته بازاریابی تمرکز کرده‌اند و تعداد اندکی از این تحقیقات به بررسی نقش ارزش‌های اسلامی پرداخته‌اند. با توجه به آگاهی رو به رشد، نگرانی های زیست‌محیطی و اخلاقی و اینکه ایران یک کشور اسلامی است و افراد آن دارای اعتقادات مذهبی بوده و به ارزش‌های اسلامی پایبندند و آنها را سرلوحه زندگی شخصی خود قرار میدهند و بسیاری از آموزه‌های دینی و اخلاقی بر حفظ محیط‌زیست تاکید دارد، به منظور درک نقش ارزشهای اسلامی بر آمیخته بازاریابی و پیش‌بینی قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست، انجام این تحقیق نه تنها مهم بلکه محسوب می شود . با توجه به این مقوله مهم ، محقق بر آن است که با  این پژوهش به این سوال پاسخ دهد که تاثیر آمیخته بازاریابی بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست چیست ؟ آیا ارزش‌های اسلامی در رابطه بین آمیخته بازاریابی بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست تعدیل گری می کند؟ و این روابط با ارائه یک مدل مفهومی شکل دهنده هشت فرضیه به شرح زیر، به شکل یکپارچه نشان داده خواهد شد:
فرضیه اول:  محصول  بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست تاثیر مثبت و معناداری  دارد. 

فرضیه دوم:  قیمت بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه سوم:  ترفیع بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست تاثیر مثبت و معناداری دارد.
فرضیه چهارم: مکان بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست تاثیر مثبت و معناداری وجود دارد.

فرضیه پنجم:  ارزش‌های اسلامی رابطه بین محصول و قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست را تعدیل می‌کند. 
فرضیه ششم: ارزش‌های اسلامی رابطه بین قیمت و قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست را تعدیل می‌کند.

فرضیه هفتم : ارزش‌های اسلامی رابطه بین ترویج و قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست را تعدیل می‌کند.
فرضیه هشتم: ارزش‌های اسلامی رابطه بین مکان و قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست را تعدیل می‌کند.
مبانی نظری 
آمیخته بازاریابی
مفهوم آمیخته بازاریابی در سال 1964 به وسیله بوردن معرفی شد . وی ايده خود را از كاليتون كه مدير بازاريابي را به عنوان تصميم گيرنده و هنرمندي كه تركيب كننده عامل ها تعريف كرده، گرفته و عبارت آميخته بازاريابي را توضيح داده است . وي بيان مي كند كه تركيب كننده عامل ها ، كسي است كه به طور مداوم آميخته اي از رويه ها و سياست هاي بازاريابي را در كوشش هاي خود براي توليد و تأسيس سازمان سودآور به كار مي گيرد. بوردن ليستي از عنصر هاي آميخته بازاريابي را معرفی می کند (بوردن ، 1964) . پس از معرفي بوردن، محقق ان به طبقه بندي هاي گوناگوني از آميخته پرداخته اند. مك گرسي عنصر هاي آميخته بازاريابي را به چهار متغير تصميم گيري تقسيم بندي كرده است و آن را 4p ناميد كه  شامل محصول، قيمت ، پيشبرد محصول و كانال هاي توزيع(بازارگذاري) هستند. طبقه بندي وي مورد استقبال مديران بازاريابي و محقق ان واقع شد و در حال حاضر ، مديران بازاريابي اين طبقه بندي را در فعاليت هاي خود به كار مي گيرند (احمد و رفیق ، 1995).که در زیر به طور مختصر این چهار مورد شرح داده شده است :
محصول 
محصول هر آن چیزی است که برای ارضای نیاز یا خواسته‌ای می‌تواند به بازار عرضه‌ شود. محصولات سازگار با محیط‌زیست محصولاتی هستند که در فرایند تولید، استفاده و یا دفع، به محیط زیست آسیبی نمی‌رسانند. برخی از این محصولات زمانی که مورد‌ استفاده قرار می‌گیرند، به صرفه جویی در مصرف انرژی کمک می‌کنند، میزان انتشار کربن و گازهای گلخانه ای را به حداقل می ‌رسانند و منجر به مسمویت و آلودگی زیاد محیط‌زیست نمی‌شوند. محصولات سبز دیگری هم وجود دارند که تجزیه‌پذیر، قابل بازیافت و تبدیل شدن به کود هستند. بنابراین آنها زمانی که دور انداخته می‌شوند به محیط‌زیست آسیب نمی‌رسانند. همچنین محصولات سازگار با محیط‌زیستی وجود دارند که از مواد بازیافتی ساخته‌شده‌اند. این محصولات بازیافتی کمک می‌کنند، نیاز به مواد خام جدید و مقدار ضایعاتی که به محل‌های دفع زباله و کوره‌های زباله‌ سوز فرستاده می‌شود، کاهش‌یابد. طبق گفته چاترجی، مصرف‌کنندگان، محصولات سازگار با محیط‌زیستی را می‌خرند، که تاثیر زیادی بر روی محیط‌زیست دارد (به نقل از راهبار و وحید،2011). کارایی محصول، کیفیت، تصویر و طعم و مزه برای مصرف‌کننده سبز مهم است، به خصوص مواد‌شوینده سازگار با محیط‌زیست، چون سبز بودن به‌تنهایی برای تحت تاثیر قرار دادن مصرف‌کننده برای تصمیم به خرید کافی نیست. برجسته‌کردن این مزایا به محصولات ارزش می‌دهد و می‌تواند انتخاب مصرف‌کننده را نشان دهد (وانگ ،تورنر و استونت، 1996).
قیمت 
طبق AMA، قیمت:  نرخ رسمی است که مقادیر پولی کالا و خدمات مورد نیاز را، برای بدست آوردن یک مقدار معین از کالا و یا خدمات را نشان می‌دهد. .برخی از مصرف‌کنندگان عقیده دارند قیمت محصولات سازگار با محیط‌زیست از قیمت محصولات معمولی گرانتر است (چانگ،2011) و برخی دیگر تنها به‌دلیل سالم بودن این محصولات نیست که به آن اعتقاد دارند. مزایای این محصولات باعث می‌شود برخی از مصرف‌کنندگان حاضر شوند برای این محصولات پول بیشتری بپردازند. آنها بر این باورند که این محصولات زمین را از نابود‌ شدن حفظ می‌کنند پس صرف یا تحمل این هزینه اضافی ارزشمند است. طبق یک نظر سنجی در 27 کشور اروپایی که روی 27000 پاسخ‌دهنده (حدود 1000 نفر،در هرکشور) انجام شد، حدود 75درصد از پاسخ دهندگان حاضر بودند پول بیشتری را برای خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست بپردازند و سوئد با 88.8 درصد یکی از بالاترین درصد ها را کسب کرد (پیرانی و سکاندی، 2011). ماندس (1991) نشان داد که بازار سبز در حال ظهور لزوما حاکی از این نیست که مصرف‌کنندگان تمایل به خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست با قیمت بالاتر را دارند (به نقل از مورل وکواکی، 2012).
مکان

این عنصر آمیخته بازاریابی زمانی نمود پیدا کرد که شرکت‌ها تصمیم گرفتند موثرترین محل فروش را که از طریق آن می‌توانند محصولات خود را بفروشند و به بهترین نحو آنها را در دسترس قرار دهند ( بلک ول ، مینیراد و انگل، 2006). کاتلر و کلر (2009) مکان را شامل کانال، پوشش، دسته بندی، مکان و موجودی تعریف کردند. پاتریک (2010)  مکان را همچنین به عنوان فرایند حمل‌و‌نقل و انتقال یک کالا یا خدمت به مصرف‌کننده تعریف کردند که شامل در دسترس قرار دادن محصول و حمل‌و‌نقل آنها برای عمده‌فروشان و خرده‌فروشان منتخب می‌شود (به نقل از مورل وکواکی، 2012). ویترین و قفسه‌های فروشگاه نقش مهمی را در رفتار خرید مصرف‌کنندگان برای تشخیص محصول از طریق نشان دادن اقلام در فروشگاه دارد. نحوه نشان دادن محصولات  برای مصرف کنندگان منبعی از اطلاعات برای تصمیم خرید محصولات است. مثل تبلیغات، توزیع نیز می‌تواند منجر به خرید برنامه‌ریزی نشده شود به عنوان مثال، یک نظر‌سنجی در دانمارک نشان داد که 9 نفر از 10 نفر مصرف‌کننده برای خرید حداقل 1/3 کالاهای که می خرند، برنامه‌ریزی ندارند (سالومون،باموسی،اسکگارد و هوگ،2010). مکان سبز باید با کاهش آلودگی و نگهداری منابع در انتقال محصولات به بازار همراه باشد( گروو و همکاران،1996).
ترفیع
طبق گفته کاتلر و کلر(2009) ترفیع شامل : ترویج فروش، تبلیغات، نیروی فروش، روابط عمومی و بازاریابی مستقیم، می‌شود. تبلیغات یکی ازعناصر آمیخته ارتباطی بازاریابی است و می تواند بعنوان هر شکل پرداخت‌شده ارائه غیر‌شخصی و ترویج ایده‌ها، کالاها، یا خدمات توسط یک حامی مشخص، تعریف شود (کاتلر و کلر، 2009). تبلیغات سبز تبلیغاتی است که ادعا می‌کند که محصولات یا خدماتی که سازگار با محیط‌زیست هستند یا در فرایند تولیدشان در مصرف منابع یا انرژی صرفه جویی شده‌است را تبلیغ می‌کند (چانگ،2011). تبلیغات سبز می تواند به مسائل متفاوتی بپردازد، مانند: مسائل زیست‌محیطی، محصولات سازگار با محیط‌زیست، تبلیغات تصویر شرکت و تاکید بر اعتبارنامه‌های زیست‌محیطی شرکت‌های مهم، تبلیغات عمومی ارتقای رفتارهای مسئولانه زیست محیطی (هارتمن و اپولازا، 2009). تبلیغات محصولات سبز با‌عنوان سالم بودن برای محیط‌زیست نگرش مصرف‌کنندگان را برای خرید این محصولات تحت تاثیر قرار می‌دهد برای نمونه: بیشتر از نیمی از امریکایی‌ها گفتند که آنها این محصول را خریده‌اند چون تبلیغات و برچسب روی آن حاکی از این است که برای محیط‌زیست بی‌خطر و تجزیه‌پذیر هستند(گینزبرگ و بلوم، 2004).
قصد خرید محصول سبز
قصد خرید می‌تواند به‌عنوان تمایل فرد برای خرید کالا یا خدمت خاص در آینده تعریف شود (باگزی، 1981). قصد خرید یک مفهوم مهم در بازاریابی است. قصدها متمایز از نگرش‌ها برای انجام دادن رفتار هستند و می‌تواند به‌عنوان انگیزه فرد در برنامه‌ریزی آگاهانه‌اش برای اعمال تلاش برای انجام یک رفتار، تعریف شود (ایگلی و چیکن، 1993). قصد خرید سبز را می‌توان تمایل مصرف‌کننده برای خرید محصول سبز بیش از سایر محصولات غیر سبز در ملاحظات خریدش تعریف کرد. قصد خرید سبز به طور مثبت فرصت تصمیم‌گیری مصرف‌کننده برای خرید محصول سبز را تحت تاثیر قرار می دهد. تحقیقات مختلفی نشان داده‌است، قصد خرید سبز شاخص مهمی در رفتار خرید سبز کشورهای در حال توسعه است (رامایا و همکاران، 2010). از دهه 1970 تعداد قابل توجهی از تحقیقات بر روی قصد خرید محصولات سبز انجام شده‌است. برخی از عوامل شناسایی شده  که بر رفتار خرید سبز اثر می‌گذارند عبارتند ازآگاهی‌های زیست‌محیطی (چان،2001)، نگرانی‌های زیست‌محیطی  ( بک فورد و همکاران، 2010، لی، 2008)، نگرش زیست‌محیطی ( سیناپان و رحمان،2011)، ارزش عاطفی (لین و هانگ، 2012)، ارزش مشروط (لین و هانگ، 2012)، نفوذ اجتماعی (چان،2001)، گرایشات طبیعی انسان (چان، 2001)، دانش زیست‌محیطی (چان، 2001، سیناپان و رحمان،2011) و تصویر از خود (لی، 2008). یافته‌های تجربی نشان می‌دهد که عواملی مثل ارزش، دانش، نیازها و انگیزه‌ها، نگرش ها و جمعیت ،محصولات سازگار با محیط را تحت تاثیر قرار می‌دهد (بویی، 2005). 
ارزش های اسلامی
از لحاظ تئوری ارزش‌ها می‌توانند ایجاد انگیزه کنند و رفتار را تحت تاثیر قرار دهند )ویلیامز، 1979). ارزش‌های اسلامی با ارزش‌های شخصی متفاوت است، زیرا ارزش مبتنی بر ایمان، اصول اخلاقی است که نشات گرفته از سنت های مذهبی مبتنی بر متون مقدس، مانند قرآن و حدیث است که در آنها شیوه زندگی فردی مسلمانان تعبیه شده‌است. تحقیقات گذشته ارتباط بین مذهب و رفتار مصرف کننده را اثبات کرده‌است (چویی،2010 ). دین و مذهب ارزش‌هایی را آموزش می‌دهند که به عنوان اصول راهنمای زندگی فرد عمل می‌کنند. با این‌حال، دین که ماهیتش بسیار شخصی است و منوط به سطح تقوای فرد و یا تعهدش نسبت به دینش است، بر روی رفتار مصرف‌کننده تاثیر می‌گذارد. مصرف سبز یک امر اخلاقی و معنوی است (موییساندر، 2007). اعتقادات مذهبی، راهنمایی برای  مومنان در تعیین درست یا نادرست بودن رفتارشان است. در حاالت مطلوب، ارزش‌های اسلامی به طور مستقیم یا غیر مستقیم روی اعمال انسان اثر میگذارد (حسن،2011). در آموزه‌های اسلامی، انسان بودن به معنای خلیفه خداوند در زمین بودن است که مسئولیت مراقبت و نگهداری از زمین به او سپرده شده‌است. حفاظت از محیط‌زیست یکی از جنبه‌های اساسی دین اسلام است. قرآن از مومنان خواسته‌است ازنعمت های خدا و جنبه های مادی زندگی  تشکر کنند. شواهد قابل توجهی در آموزه‌های اسلامی وجود دارد که بر اهمیت مراقبت از محیط‌زیست تاکید می کنند، از جمله، برخی از آیه‌های قرآن که بیان می‌کنند:
‌‌خداوند شما را از زمین خلق کرد و شما را مامور آبادانی آن نمود (هود، 61). سپس شما را جانشینان آنها در روی زمین قرار دادیم تا بنگریم شما چگونه عمل می‌کنید (یونس، آیه 14) زمین را پس از اصلاح، فاسد نکنید (اعراف، 56). هنگامى که روى برمى‏گردانند (و از نزد تو خارج مى‏شوند)، در راه فساد در زمین، کوشش مى‏کنند، و زراعتها و چهارپایان را نابود مى‏سازند (با این که مى‏دانند) خدا فساد را دوست نمى‏دارد (بقره، آیه 205). ما هر چیز را به اندازه خلق کردیم (قمر، آیه 49)( پس هر چیز مقدار و حدودی دارد و بایستی بطور صحیح و درست بهره برداری شود تا نابود و منهدم نگردد . چرا که این ثروتهای طبیعی فقط به این نسل تعلق ندارد . بلکه این اندوخته‌ها به نسلهای بعد از ما نیز تعلق دارند). در قرآن کریم از نابود کردن و تخریب محیط‌زیست به عنوان اعتداء (تجاوز) نام برده شده است و بر این اساس کسانی که رفتار ناشایست نسبت به محیط‌زیست داشته باشند، از رحمت و محبت خداوند محروم خواهند بود.(مائده ، 86(.
ارزش‌های اسلامی می‌تواند به وسیله مقید بودن فرد نسبت به اصول اساسی اسلام اندازه‌گیری شود. ابعاد ارزش‌های اسلامی مرتبط با دین اسلام و عمل مذهبی است. در اسلام  اصل اساسی ایمان،" عقیده "نامیده می شود. اصطلاح اصول دین شامل عقاید اساسی در هر دین می شود که دین بدون آن عقاید تحقق نمی‌یابد (مصباح یزدی). همه ادیان توحیدی دارای سه اصل کلی مشترک می باشند: اعتقاد به خدای یگانه،‌ اعتقاد به معاد و اعتقاد به نبوت (مجلسی). علمای شیعه دو اصل امامت و عدالت را به این اصول اضافه کرده‌اند.

فروع دین اصطلاحی است که به احکام عملی اسلام اطلاق می‌شود، رتبه اصول دین چون از باب علم (به همراه یقین) است، مقدم بر فروع دین که از باب عمل است می باشد، یعنی تا علم و اعتقاد نباشد عمل معنا ندارد به همین خاطر به این سری از احکام عملی اسلام، «فروع دین» گفته می‌شود که بر پایه اصول و بر آن بنا می‌شود (فیض کاشانی). فروع دین ده مورد است: نماز، روزه، خمس، زکات، حج، جهاد، امر به معروف (دستور به خوبی ها و نیکی ها)، نهی از منکر (باز‌داشتن از بدی‌ها و زشتی‌ها)، تَوَلَّى (دوستی با دوستان خذا)، تَبَرَّى ( دشمنی با دشمنان خدا).
پیشینه پژوهش
رعنایی کردشولی و یاری بوزنجانی (1391) تاثیر آمیخته بازاریابی سبز بر تصمیم خرید سبز مصرف کنندگان محصولات لبنی شرکت پگاه در شهرستان شیراز را بررسی نموده اند. بر اين اساس، نمونه اي مشتمل بر 385 نفر از مصرف كنندگان محصولات لبني شركت مذكور به شيوه تصادفي طبقه اي متناسب با حجم هر طبقه، در مناطق نه گانه شهرداري شيراز انتخاب گرديده و بررسي شدند. مدل مفهومي تحقيق بر مبناي مطالعات نظري آميخته بازاريابي سبز و خريد سبز مصرف كننده، طراحي و بر مبناي آن، پرسشنام هاي طراحي گرديده و داده هاي مورد نظر جمع آوري گرديد . در نهايت با استفاده از مدل معادلات ساختاري به بررسي فرضيات تحقيق پرداخته شد و مشخص گرديد، هر يك از ابعاد
تبليغ، توزيع و قيمت آميخته بازاريابي سبز بر خريد سبز مصرف كننده اثر مثبت و معناداري دارند، در حالي كه محصول سبز بر خريد سبز مصرف كنندگان داراي تاثير منفي و غير معني داري است. 

صنوبر، متفکر آزاد و راضی (1389( اثر ارزش‌های اسلامی در تصمیم‌های آمیخته بازاریابی در شرکت های صنایع غذایی را مورد بررسی قرار دادند. جهت دستيابي به اين مهم، با استفاده از روش كتابخانه اي و با مطالعه قرآن كريم، سيره پيامبر و با توجه به نظريه ا ي انديشه وران اسلامي، ارزشهاي مطرح در تصميم هاي آميخته بازاريابي شامل تصميم ها ي محصول، قيمت گذاري، پيشبرد و باز ارگذاري استخراج شده است و پس از آن با استفاده از روش پيمايشي، فرضيه هاي پژوهش مبني بر اينكه ارزش هاي اسلامي، اثر مثبت و معناداري در تصميم هاي آميخته بازاريابي دارند، در شركت هاي صنايع غذايي و آشاميدني شهر تبريز مورد آزمون قرار گرفته و با ابزار پرسشنامه، داده هاي پژوهش جمع آوري شده است. نتيجه هاي تجزيه وتحليل داده ها نشان مي دهد كه ارزشهاي اسلامي در تصميم هاي چهار بعد آميخته بازاريابي اثر مثبت و معناداري دارد و نشان دادند ارزش‌های اسلامی در تصمیم‌های چهار بعد آمیخته بازاریابی اثر مثبت و معنا‌داری دارد.
لین و هوانگ (2012) عوامل موثر بر رفتار انتخاب در مورد محصولات سبز مبتنی بر تئوری ارزش های مصرف را بررسی کرده و فهمیدند که مصرف‌کنندگان با نگرانی‌های زیست‌محیطی بالا از محصولات سبز بیشتر حمایت می‌کنند و آمادگی بیشتری به انتخاب آن‌ها از خود نشان می‌دهند . مزایای روانی، میل به دانش، به دنبال تازگی بودن و شرایط خاص بر رفتار انتخابی مصرف‌کننده محصولات سبز تاثیر دارد و رفتار تحت تاثیر ارزش‌های کارکردی، هیجانی و اجتماعی می باشد. 
زو و همکارانش (2012) تمایل مصرف‌کنندگان چینی به پرداخت هزینه برای غذاهای دریایی با برچسب سبز و سازگار با محیط‌زیست را بررسی نموده و دریافتند که مصرف‌کنندگان چینی به برچسب های غذای چینی توجه دارند و آن را منبع اطلاعاتی مهمی می دانند . آنها تمایل دارند برای برچسب های سبز به خاطر حمایت از منافع اجتماعی مبلغ بیشتری بپردازند و جنسیت ، مکان‌های خرید، آموزش و دانش محصولات دارای برچسب برقصد خرید تاثیر می گذارد.حسن (2014) نقش ارزش های‌اسلامی را بر قصد خرید محصولات سبز بررسی کرد و نتایج حاکی از این بود که رابطه غیر مستقیمی بین ارزش‌های اسلامی و قصد خرید محصولات سبز وجود دارد. 
مدل مفهومی 
با توجه به آنچه گذشت ، هریک از متغیرهای این مدل ، تشریح و تعریف گردیدند . در ادامه این بخش نقش هریک از متغیرهای موجود در مدل این پژوهش تعیین می گردد. متغیرهای اصلی این مدل ، آمیخته بازاریابی ، قصد خرید محصول سبز و ارزش های اسلامی می باشد . که با توجه به مدل پژوهش ، آمیخته بازاریابی با ابعاد محصول ، قیمت ، مکان و ترفیع به عنوان متغیر مستقل و قصد خرید محصول سبز  ، متغیر وابسته و ارزش های اسلامی در نقش متغیر تعدیل گر می باشد. براساس آنچه که بیان گردید ، مدل تحقیق حاضر از مدل ترکیبی مورل و کاواکی (2012) و حسن (2014) اقتباس شده​است که به صورت زیر ارائه می گردد.

شکل 1.مدل مفهومی پژوهش
روش شناسی  پژوهش
پژوهش حاضرازنظرهدف،تحقيقی كاربردي است وازنظرشيوه گردآوري وتحليل اطلاعات،توصيفي است.روش انجام تحقيق نيزبه صورت پيمايشي و همبستگی بوده چراکه به توصیف وضعیت متغیرهاونیزروابط میان آنهامی​پردازد. ابزار مورد استفاده در این پژوهش، پرسشنامه ای اقتباس شده از مطالعات مورل و کاواکی ( 2012) و حسن (2014) می باشد. بخش سوالات عمومی شامل 6 سوال بود که جنسیت، سن، میزان تحصیلات ، وضعیت شغلی ، میزان درآمد و متوسط خرید محصولات سبز طی سه ماه گذشته پاسخ دهندگان را مشخص می کرد. بخش سوالات تخصصی شامل30 سوال بود که5 سوال آن مربوط به متغیر محصول ، 3 سوال مربوط به متغیر قیمت محصولات ، 3 سوال تبلیغات و 3 سوال هم مربوط به مکان محصولات می باشد . متغیر ارزش های اسلامی با 9 گویه سنجیده شدند. و در نهایت متغیر قصدخرید با 7 گویه مورد سنجش قرار گرفتند.طیف های مختلفی برای سنجش وجود دارد همچون طیف بوگاردوس ، طیف لیکرت ، طیف ترستون ، طیف گاتمن  و طیف اوسگود . برای سنجش گویه-های این تحقیق نیز مقیاس 5 گزینه ای لیکرت به کار رفته است.
جامعه و نمونه تحقیق
جامعه آماری این پژوهش شامل مصرف‌کنندگان محصولات سازگار با محیط‌زیست در سطح شهر مشهد بوده است. تعداد نمونه آماری با استفاده از فرمول کوکران برای حجم جامعه نامعلوم با سطح خطای 6 درصد 267 نفر تعیین گردید. تعداد 280 پرسشنامه بین اعضای نمونه توزیع گردید که از این تعداد 273پرسشنامه قابل قبول بوده و به منظور تجزیه‌و‌تحلیل آنها از روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزارSmart PLS استفاده گردید.
روایی و پایایی ابزار

قابليت اعتماد يا پايايي يکي از ويژگي​هاي فني ابزار اندازه​گيري و جمع‌آوري داده‌ها است. يک فرايند اندازه‌گيري و ابزار مربوط به آن، زماني پاياست که در صورت تکرار اندازه‌گيري هميشه همان نتايج و مقادير به‌دست آيد. براي اندازه‌گيري پايايي از شاخصي به نام ضريب پايايي استفاده مي‌شود و اين کميت بين صفر و يک تغيير مي‌کند. ضريب پايايي صفر، معرّف عدم پايايي و ضريب پايايي يک، معرف پايايي کامل است. مشهورترين ابزار براي آزمون قابليت اعتماد پرسشنامه، يا همان پايايي، ضريب آلفاي کرونباخ است که به منظور محاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازه‌گيري از جمله پرسشنامه‌هايي که ويژگي‌هاي مختلفي را مي​سنجند، به کار مي‌رود.در جدول شماره 1 تعداد سنجه‌های طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون و ضریب آلفای کرونباخ سوال‌ها ارائه شده است. همان طور که مشاهده می‌گردد، ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها از حداقل مقدار 7/0 بیشتر است. علاوه بر آلفای کرونباخ نرم افزار PLS شاخصی نیز برای بررسی پایایی در اختیار قرار می‌دهد که مقدار مطلوب آن بالای 7/0 می‌باشد (نانالی، 1978). در این مطالعه این مقدار برای تمامی متغیرها بالای 8/0 می‌باشد ونشان از پایایی خوب تمامی متغیرها می باشد .
جدول 1. آلفای کرونباخ و پایایی مرکب
	متغیر
	تعداد گویه
	ضریب کرونباخ
	پایایی مرکب

	محصول
	5
	0/884
	0/916

	قیمت
	3
	0/689
	0/831

	تبلیغ
	3
	0/761
	0/711

	مکان
	3
	0/712
	0/748

	محصول * ارزش اسلامی
	-
	0/960
	0/958

	قیمت * ارزش اسلامی
	-
	0/925
	0/858

	تبلیغ * ارزش اسلامی
	-
	0/884
	0/796

	مکان * ارزش اسلامی
	-
	0/833
	0/704

	قصد خرید
	7
	0/772
	0/835

	ارزش اسلامی
	9
	0/878
	0/840


همچنین جهت بررسی روایی محتوای پرسش نامه و به جهت كسب اطمينان بيشتروتطابق هرچه بيشترگويه​هاي آن بامحيط واقعي ،پرسشنامه دراختيارچندتن ازاساتيدگروه مديريت قرارگرفت تاازنقطه نظرات آنان درجهت بهبودهرچه بيشترگزاره هااستفاده شود.برای سنجش روایی سازه (سوالات) روش تحلیل عاملی بکار گرفته شد.روایی (اعتبار) همگرا در مدل PLS توسط معیار میانگین واریانس استخراج شده (AVE) مورد تحلیل قرار می‌گیرد. این شاخص نشان دهنده میزان واریانسی است که یک سازه (متغیر مکنون) از نشانگرهایش بدست می‌آورد. برای این معیار فارنل و لارکر(1981) مقادیر بیشتر از 5/0 را پیشنهاد می‌کنند چرا که این مقدار تضمین می‌کند حداقل 50 درصد واریانس یک سازه توسط نشانگرهایش تعریف می‌شود. در ادامه نتایج حاصل از بررسی روایی همگرا در تحقیق حاضر ارائه شده است (جدول شماره 2).
جدول 2: میانگین واریانس استخراج شده(AVE)
	محصول
	قیمت
	تبلیغ
	مکان
	محصول * ارزش اسلامی
	قیمت * ارزش اسلامی
	تبلیغ * ارزش اسلامی
	مکان * ارزش اسلامی
	قصد خرید
	ارزش اسلامی

	0/686
	0/627
	0/551
	0/520
	0/549
	0/542
	0/557
	0/519
	0/560
	0/508


همانطور که در جدول 2 ملاحظه می شود تمامی مقادیر میانگین واریانس استخراج شده از 5/0 بیشتر بوده و بنابراین مدل اندازه‌گیری از همگرایی مناسبی برخوردار است.
همچنین برای سنجش روایی سازه هر یک از نشانگرهای متغیر مکنون، که در مدل PLSتوسط میزان بارهای عاملی هر نشانگر مشخص می‌شود ارزش هریک از بارهای عاملی نشانگرهای متغیر مکنون مربوطه می‌بایست بزرگتر یا مساوی 4/0 باشد (فالک و میلر، 1992). با توجه به اینکه تمام مقادیر سنجه های مرتبط با متغیر مکنون بالاتر از 4/0بوده‌اند (شکل 2). بنابراین می‌توان گفت مدل اندازه‌گیری از روایی کافی در زمینه نشانگرهای متغیرهای مکنون برخوردار است. در شکل (3)مقادیرT-Value نیز برای نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولاً به عنوان پارامترهای روایی مرتبط با تحلیل عاملی تأییدی معرفی می‌شوند. همان طور که ملاحظه می شود تمامی مقادیر خارج از بازه (96/1 و 96/1-) می باشد و ابزار از روایی مناسب برخوردار است.
بررسی شاخص های برازش مدل

به منظور سنجش مدل و برازندگي آن ابتدا به بررسي شاخص های برازندگي مدل پرداخته ميشود. هدف اوليه از بكارگيري مدلسازي معادله ساختاري است يافتن يك مدل نظري كه به لحاظ آماري معنادار و همچنين داراي معنا و مفهوم نظري و كاربردي باشد. معيار كلي كه براي روش حداقل مربعات جزئي در نظر گرفته شده است شاخص نیکویی برازش (GOF)  نام دارد. چنانچه اين شاخصها بزرگتر يا مساوي با 5/0 باشند، مدل مناسب می​باشد (تننهاوس و همکاران، 2005). در جدول زیر میزان شاخص​های نیکویی برازش به تصویر کشیده شده است که بیانگر مناسب بودن مدل می باشد.
جدول 3: میزان شاخص نیکویی برازش مدل معادلات ساختاری 
	میزان شاخص نیکویی برازش (GOF)

	شاخص مطلق
	621/0

	شاخص نسبی
	691/0

	شاخص مدل بیرونی
	944/0

	شاخص مدل درونی
	732/0


تحلیل داده ها
سیمای آزمودنی ها 
مشخصات پاسخ‌دهندگان در این مطالعه با استفاده از چهار متغیر جمعیت‌شناختی سن، جنسیت ، سطح تحصیلات ، وضعیت تاهل صرفاً جهت گزارش سیمای آزمودنی‌ها، مورد بررسی قرار گرفت. جدول زیر خلاصه این نتایج را نشان می دهد.

جدول 4: سیمای آزمودنی ها
	متغیرهای جمعیت شناختی
	وضعیت
	درصد فراوانی

	جنسیت
	زن
	2/59

	
	مرد
	8/40

	سن
	کمتر از 20 سال
	2/17

	
	20 تا30 سال
	6/42

	
	30 تا 40 سال
	9/21

	
	40 تا50 سال
	2/11

	
	بالاتر از 50 سال
	1/7

	تحصیلات
	زیردیپلم
	5/22

	
	دیپلم و فوق دیپلم 
	9/47

	
	لیسانس
	9/24

	
	فوق لیسانس و بالاتر
	7/4

	وضعیت شغلی
	شاغل
	2/46

	
	بیکار
	4/25

	
	دانشجو
	1/20

	
	بازنشسته
	3/8

	میزان درآمد
	کمتر از 1 میلیون
	9/63

	
	درآمد یک تا دو میلیون تومان
	4/25

	
	دو تا سه میلیون تومان
	3/8

	
	3 میلیون به بالا
	4/2

	متوسط خرید طی سه ماه گذشته
	یکبار و بیشتر در هر هفته
	2/17

	
	حداقل یکبار در هر ماه
	8/30

	
	کمتر از یک بار در هر ماه
	52


همانطور که نتایج نشان داد، تعداد زنان (2/59%) بیش از مردان (8/40%) بود، جمعیت سنی غالب از 20 تا 30 سال (6/42%) و افرادی با مدرک دیپلم و فوق دیپلم (9/47%) با وضعیت شاغل(2/46%) با درآمد کمتر از 1 میلیون (9/63%) که حداقل یکبار در هر ماه (8/30%) محصولات سبز را خریداری کرده اند ، بیشترین سهم را در نمونه داشتند. 

آزمون فرضیه ها
در بررسی اثرات متغیر محصول بر قصد خرید مشتریان، ضریب مسیر به میزان 683/0 برآورد شده است. با توجه به مقدار T-Value که برابر 697/4 می‌باشد (برای معنادار بودن یک ضریب، عدد معناداری آن باید خارج از بازه(96/1 ، 96/1-) باشد که در این صورت از سطح معناداری 05/0 کوچکتر است) می‌توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 05/0 معنادار است یعنی محصول بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه اول تایید می‌شود. در مورد فرضیه دوم، ضریب مسیر به میزان 531/0 برآورد شده‌ است. با توجه به مقدار T-Value که برابر 885/3 می‌باشد می‌توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 05/0 معنادار است یعنی قیمت بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و این فرضیه تایید می‌گردد. در بررسی فرضیه سوم، ضریب مسیر به میزان 279/0 برآورد شده است. با توجه به مقدار T-Value که برابر 378/4 می‌باشد می​توان نتیجه گرفت که تبلیغ بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و بنابراین فرضیه سوم تایید می‌گردد. در بررسی اثرات متغیر مکان بر قصد خرید مشتریان، ضریب مسیر به میزان 339/0 برآورد شده است. با توجه به مقدار T-Value که برابر 377/4 می‌باشد می‌توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 05/0 معنادار می‌باشد یعنی مکان بر قصد خرید مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد و فرضیه چهارم نیز تایید می‌گردد. در بررسی اثر تعدیلگری ارزش‌های اسلامی در رابطه بین محصول و قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست، ضریب مسیر برابر با 364/0 و مقدار آماره T برابر با 872/2 که بیشتر از 96/1 می باشد بنابراین فرضیه پنجم پذیرفته شده است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه ششم با ضریب مسیر 275/0 و مقدار آماره T 558/4 گواه بر این دارد که ارزش‌های اسلامی رابطه بین قیمت و قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست را تعدیل می کند. در آزمون فرضیه هفتم با ضریب مسیر 135/0 و مقدار آماره T 269/3 این نتیجه حاصل شد که ارزش‌های اسلامی رابطه بین ترویج و قصد خرید محصولات سازگار با محیط‌زیست را تعدیل می‌کند. در بررسی اثر تعدیلگری ارزش‌های اسلامی در رابطه بین مکان و قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست ضریب مسیر برابر با 252/0 و مقدار آماره T برابر با 276/2 که بیشتر از 96/1 می باشد بنابراین فرضیه هشتم پذیرفته شده است.
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شکل  2.  مدل پژوهش در حالت تخمین استاندارد
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شکل 3 . مدل پژوهش در حالت معناداری پارامترها
جدول 4. نتایج یافته ها

	فرضیه های مستقیم
	ضریب مسیر
	T-Value
	نتیجه

	محصول(  قصد خرید
	683/0
	697/4
	تأیید فرضيه

	قیمت ( قصد خرید
	531/0
	885/3
	تأیید فرضيه

	تبلیغ ( قصد خرید
	279/0
	378/4
	تأیید فرضيه

	مکان ( قصد خرید
	339/0
	377/4
	تأیید فرضيه

	نقش تعدیلگری ارزش اسلامی
	ضریب مسیر
	T-Value
	نتیجه

	محصول(  قصد خرید
	364/0
	827/2
	تأیید فرضيه

	قیمت ( قصد خرید
	275/0
	588/4
	تأیید فرضيه

	تبلیغ ( قصد خرید
	135/0
	269/3
	تأیید فرضيه

	مکان ( قصد خرید
	252/0
	276/2
	تأیید فرضيه


نتیجه گیری 
همان طور که گفته شد، هدف از این پژوهش ، بررسی روابط موجود بین آمیخته بازاریابی و قصد خرید محصولات سبز با نقش تعدیل‌گری ارزش‌های اسلامی بود. با توجه به اینکه تولید محصولات با طراحی ویژه و خاص که قابلیت استفاده ، مونتاژ و تولید مجدد را داشته و همچنین در تولید آن از موادي استفاده شده باشد که بتوان آن را مورد بازیافت قرار داد، از لحاظ مصرف انرژي کارایی داشته و آلودگی محیطی کمتري را نسبت به محصولات مشابه ایجاد نماید به عنوان یکی از عوامل موثر بر قصد خرید محصولات سبز در نظر گرفته می شود، لذا توجه به ماهیت خاص اینگونه از محصولات از اهمیت ویژه ای برخوردار است که در پژوهش حاضر ، تایید فرضیه مربوط به تاثیر محصول بر قصد خرید سازگار با محیط‌زیست موید این مطلب است و با تحقیقات مورل و کاواکی (2012) و رمضانیان (1389) در یک راستا می باشد. بعلاوه عنصر دیگر آمیخته بازاریابی یعنی قیمت که می تواند متشکل از سیاست های قیمت گذاری، عوامل تاثیرگذار بر قیمت و نیز عادلانه بودن قیمت باشند بر قصد خرید مصرف کنندگان محصولات سازگار با محیط زیست تاثیر مثبت و معناداری دارند که همراستا با مطالعات رعنایی کردشولی (1390) و مورل و کاواکی (2012) می باشد از این رو چون از جمله تعالیم اصلی اسلام رعایت انصاف و عدالت در قیمت و دوری از کم فروشی است تایید نقش تعدیل گری ارزش های اسلامی نیز طبیعی بنظر می رسد. 
 از طرفی باید خاطر نشان کرد که تبلیغات می تواند نقش بسیار تاثیرگذاری در مصرف کنندگان محصولات سبز داشته باشد . در حقیقت می توان گفت ترفیع و تبلیغات در تلاش‌های مربوط به شناساندن این محصولات سازگار با محیط‌زیست در آگاهی مصرف‌کنندگان از گزینه‌های سبز نقش دارد و وسيله اي قوي جهت آگاه كردن و تحت تاثير قرار دادن رفتار مصرف كننده است و این عنصر به مصرف کنندگان کمک می‌کند که بدانند محصولات سازگار با محیط‌زیست را از کجا خریداری کنند. در واقع تبلیغات، تصمیم خرید مصرف‌کنندگان را تقویت می‌کند چون تبلیغات محصولات سازگار با محیط‌زیست، نگرانی و تمایل به خرید را گسترش می دهد . بنابراين بايد به بازاريابان سبز اجازه داده شود كه از تبليغات سبز به عنوان ابزاري درجهت رسيدن به مشتريان بالقوه استفاده نمايند. بدين وسيله مصرف كننده نه تنها در مورد اينكه كالا چگونه به حفاظت از محيط زيست كمك مي كند آگاهي مي يابد، بلكه ترغيب مي شود که کالا را بخرند. این مطلب بیانگر تایید فرضیه تاثیر تبلیغات بر قصد خرید محصولات سبز می باشد و با تحقیقات مورل و کاواکی (2012) و رمضانیان (1389) همخوانی دارد . همچنین با توجه به تایید تاثیر مکان بر قصد خرید محصولات سازگار با محیط زیست می توان بیان کرد مکان محصولات سبز در فروشگاه می‌تواند ایجاد آگاهی برای مصرف‌کنندگان آگاه سبز کند تا گزینه‌های بهتری برای خرید محصولات در اختیار داشته باشند . این عنصر آمیخته بازاریابی، زمانی که شرکت ها تصمیم می گیرند تا موثرترین بازار فروش از طریقی که محصولاتش را بفروشند و اینکه به بهترین روش محصولات را دریافت کنند ظاهر می شود . در واقع در معرض دید بودن می تواند نیاز مصرف کننده یا خریدی که باید انجام می داده یادآوری نماید یا برخی اوقات چیزی را که مصرف کننده در تلویزیون دیده یادآوری می کند که تحقیقات مورل و کاواکی (2012) و رمضانیان(1389) نیز تایید کننده این نتایج می باشد. و در نهایت باید بیان کرد که نقش تعدیل کنندگی ارزش های اسلامی در رابطه بین تمام عناصر آمیخته بازاریابی و قصد خرید محصولات سبز تاثیرگذار است. تایید این فرضیه موید این مطلب است که ارزش‌های اسلامی و اعتقادات مذهبی می‌تواند بر رابطه آمیخته بازاریابی و قصد خرید محصولات سبز مصرف‌کننده مسلمان تاثیری داشته باشد و قصد خرید مصرف کننده مسلمان را نسبت به خرید محصولات سازگار با محیط فعال کند. شرکت‌هایی که در پی درک محرک‌هایی هستند که قصد خرید مصرف‌کننده مسلمان را نسبت به محصول سبز فعال کنند بهتر است به دنبال محرک‌هایی قوی‌ مانند ارزش‌های اسلامی باشند. درکل، یافته‌های این پژوهش مؤید لزوم توجه بیش‌ازپیش به مقولة آمیخته بازاریابی و ارزش های اسلامی به جهت تاثیرگذاری بر قصد خرید محصولات سبز می باشد. 
در راستای این یافته‌ها، پیشنهاداتی ارائه می‌شود که می‌تواند برای نهادهای متولی امر همچون شرکت های تولید کننده محصولات مختلف سازگار با محیط زیست مثمر ثمر باشد و مدیران شرکتهاي تولیدي، مسئولان دولتی و مصرف کنندگان با اندیشیدن و عمل به این راهکارها، گامی در راه فراگیر نمودن استفاده از محصولات سبز در ایران برداشته و محیط زیست رابراي نسلهاي بعدي نیز حفظ نمایند. لذا با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهاد می شود مدیران این گونه شرکت ها از استراتژي هايي مانند ایجاد محصولات بازگشت پذیر و دارای کمترین آلودگی برای محیط زیست و نیز افزایش سطح آگاهی مصرف کنندگان از طریق تبلیغات پيروي كنند كه از طريق دوست داشتن محيط زيست به عنوان راهي براي بازاريابي سبز براي آنها ايجاد سود نماید. چون تجربه مراحل تحقیق نشان داده است که اطلاعات عامه مردم در مورد مصادیق و انواع محصولات سبز بسیار محدود می باشد. هرچند ممكن است این کار در ابتدا هزينه هايي نيز داشته باشد، اما در طولاني مدت باعث صرفه جويي در هزينه ها خواهد شد. درنهایت، باتوجه به روابط موجود در مدل پژوهش و نتایج حاصل‌شده، پیشنهاداتی به ‌شرح ذیل برای مطالعات آتی بیان می‌شود. با بررسي و افزودن متغيرهاي ديگري به جز آمیخته بازاریابی نظير وفاداري سبز، رضايت سبز و تبليغات توسط مشتري، مدل جامع تري را براي تبيين عوامل موثر بر قصد خريد سبز و مزاياي آن طراحي نموده و مورد آزمون قرار دهند. همچنین با توجه به اینکه جامعه آماری این تحقیق مصرف کنندگان محصولات سبز در سطح شهر مشهد بوده است، لذا به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود در سایر شهرهای ایران و به خصوص در سطح شهر تهران به دلیل بزرگی و جامعیت آن مورد بررسی و تحلیل قرار داده و نتایج آن را با تحقیق حاضر مورد مقایسه قرار دهند
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the investigation of the influence of marketing-mix on green purchase intention by moderating role of Islamic values
this study aimed to investigate the influence of marketing-mix on green purchase intention with the moderating role of Islamic values. statistical population of this research is the consumers of eco-friendly products in Mashhad, according to Cochran formula, the sample consisted of 267 individuals were selected based on accessibility. conceptual model was designed according to theoretical studies of the marketing-mix, green purchase intention and Islamic values, and based on these the questionnaire was designed and the data was collected. Finally, the hypothesis investigated by using structural equation modeling and Smart PLS software, and determined that every aspect of marketing-mix, product, price, place and promotion has significant and positive impact on green purchase intention, and the moderating  role of Islamic values in relation between marketing mix and  green purchase intention was confirmed.
Keywords:  Islamic values, green purchase intention ,marketing mix
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