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ABSTRACT

Green marketing concept emerged as a result of organizations' interest in 
environment.  These  originations  realized  that  their  survival  and 
continuity lies in the coordination between its interest and the benefits of 
consumer  and  society.  Green  marketing  includes  a  broad  range  of 
activities such as product modification, change in the production process, 
modification in advertising, and change in packaging. This study aimed to 
investigate the relationship between green marketing mix and purchase 
intention among  Sudanese universities students in Khartoum  state in 
addition  to  examine  the  total  image  as  mediator  on  the  relationship 
between  green  marketing  mix  and  purchase  intention.  The  study  also 
aimed  to  evaluate  the  moderating  variable  role  represented  in 
psychological variables on the relationship between green marketing mix 
and total image. Data was gathered by using convenience sampling, and 
417 questionnaire distributed among a sample of students in Sudanese 
universities  in  Khartoum state.  341  were  collected  during  august  and 
September 2015 and they were analyzed using SPSS. Findings revealed 
that  there  are  four  components  of  green marketing mix namely  green 
product green price green place and green promotion. The findings also 
provided some empirical support for the theoretical framework and the 
results indicated that the components of green marketing mix influencing 
purchase  intention  through  the  total  image.  The  results  of  the  study 
demonstrated support for the effects of the four total image on consumers 
purchase  intention.  This  study  also  provided  evidence  to  support  the 
moderating  effect  of  the  three  dimensions  of  psychological  variables 
namely  (environmental  knowledge,  environmental  concern  and 
environmental  believes)   on  the  relationship  between green marketing 
mix  and  total  image  while  one  dimension  of  psychological  variables 
(environmental  awareness) was antecedent to corporate image. Based on 
the  study's  findings  discussions  of  the  existing  finding as  well  as  the 
theoretical  practical  implications  and  limitations  of  the  study  were 

provided.



ائلستخلص

 ظهر التسويق الخضض نتيجة لهتمام  النظظمممات بالبيئممة , وقممد لحظظممت هممذه النظظمممات
 ان إستمراريتها  وبقاء ها يكمن فممي التنظسمميق بيمم مصممالحها وفوائممد العملء  والجتمممع .
 ويتضمممن التسممويق الخضضمم عممدة نشمماطات منظهمما تحسممي النظتممج, التغييمم فممي عمليممة
 النتاج, تحسي النتاج, والتغيي في التغليف. هدفت هذه الدراسة إلى معرفمة العلقممة
 بيمم الزييممج التسممويقي الخضضمم والنظيممة الشممائية وسممط طلب  الجامعممات السممودانية
 بوليممة الخرطمموم , بالضاممافة إلممى اخضتبممار الصممورة الكليممة كمتغيمم وسمميط بيمم الزييممج
 التسويقي الخضض والنظية الشممائية. كممما هممدفت الدراسممة أيضمما الممى تقييممم دور التغيمم
 العممدل والتمثممل فممي العوامممل النظفسممية فممي العلقممة بيمم الزييممج التسممويقي الخضضمم

 417والصورة الكليمة. جمعمت البيانمات باسمتخدام نمموذج العينظمة النظاسممبة. تمم توزيمع 
  اسممتبانه341اسممتبانه علممى عينظممة مممن  طلب  الجامعممات السممودانية بوليممة الخرطمموم. 

  وتم تحليلها باسممتخدام برنامممج الحممزيم2015جمعت خضلل أغسطس وسبتمب من العام 
 ٍ).  وتشممي نتائممج الدراسممة إلممى عنظاصمم الزييممجSPSSالحظصائية للعلوم الجتماعيممة (

 التسممويقي الخضضمم أربعممة متمثلممة فممي ( النظتممج الخضضمم, السممعر الخضضمم, التوزيممع
 الخضضمم, والتويممج الخضضمم ).  كممما دعمممت نتائممج الدراسممة الطممار العممام للدراسممة
 وأشارت النظتائج إلى أن الزييج التسويقي الخضض يؤثر على النظية  الشممائية مممن خضلل
 الصورة الكلية. كشفت الدراسة أيضا إلى أن الصورة الكلية تؤثر علممى النظيممة الشممائية.
 علوة  على ذلك أيدت الدراسة  تأثي ثلثة من  فرضايات التغي العدل وهممي العرفممة
 البيئية, الهتمام البيئ, العتقاد البيئ للمستهلكي على العلقة بي الزييممج التسممويقي
 الخضضمم والصممورة الكليممة. كممما أظهممرت الدراسممة أن والمموعي الممبيئ هممو عامممل مسمماعد
 لصورة الشكة. وبنظاء  على نتائممج الدراسممة تمممت منظاقشممة النظتائممج والضممامي النظظريممة

والعملية بالضاافة إلى محددات الدراسة.
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