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 چکیده

 دیدگاه از شرکت اعتبار با آن رابطه و سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان بررسی هدف با حاضر پژوهش

 گردید؛ انتخاب مرودشت شهرستان در موادغذایی صنایع شرکت 05 شامل اینمونه براین اساس، .است گرفته صورت مشتریان

 در رفاه فروشگاه به 66 شهریور انتهای تا 66 مرداد ابتدای از ماه دو زمانی فاصله در که شهروندانی تمام بین از همچنین

 با هاداده .شدند بررسی و گردید انتخاب تصادفی طور به نمونه عنوان به نفر 105 تعداد کردندمی مراجعه مرودشت شهرستان

 و ساختاری معادلات یابیمدل تکنیک و رگرسیون روش از هاستفاد با هاداده نهایت در و شد آوریجمع پرسشنامه از استفاده

 و اجتماعی مسئولیت سبز، بازاریابی از آگاهی که داد نشان پژوهش هاییافته .شدند تحلیل اس پی اس اس و لیزرل افزارهاینرم

 خرید به تمایل و یرمحصولتصو و است تاثیرگذار سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان بر شرکت اعتبار

-زیست الزامات از شرکت رعایت بر را تاثیر بیشترین سبز بازاریابی از آگاهی .است تاثیرگذار مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر

 میزان همچنین .دهدمی نشان مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر را تاثیر بیشترین خرید به تمایل و سبز، بازاریابی و محیطی

 .دارد معنادار رابطه مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار با سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت

 

 سبز بازاریابی از آگاهی خرید، به تمایل شرکت، اعتبار اجتماعی، مسئولیت سبز، بازاریابیهای کلیدی: واژه
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 ـ مقدمه1

 رشدی به رو تعداد شده، راستا هم نیز محیطیزیست قوانین با که محیطیزیست پاسخگویی رابرب در کنندگانمصرف هایدغدغه

 باید هاشرکت رو این از .است داده قرار فشار تحت دوستانه زیستمحیط هایبرنامه ایجاد و طراحی منظور به را هاشرکت از

 غیر در .دهند کاهش توجهی قابل طرز به انرژی مصرف و اولیه مواد تامین توزیع، تولید، در را خود محیطیزیست منفی تاثیرات

 نیبهتر نیبنابرا. (1،ص1،2552گشت)گرانت خواهند رانده عقب به مشتریان سرسختانه تقاضای و قوانین وسیلهبه صورتاین

)هارتمن و است انیمحصولاتشان  به مشتر یطیمحستیاطلاعات مشروح در مورد اعتبار ز هیارا ابانیبازار یبرا یاستراتژ

  (.2،2556آپولازا

 توانندیم ستیزطیبر مح هک ییلازم را جهت کاهش اثرات نها یهاگام ،یاقدامات یریبا به کارگ عیاز صنا یبرخ انیم نیدر ا

و  یطیمحستیتوسعه ز ؛یعن، یدوستانه است ستیزطیمح ایسبز  یابیاقدامات بازار نیازجمله ا ؛اندداشته باشند برداشته

 داریبه منظور توسعه پا هاشرکت ی/ اجتماعیطیمحستیز یریپذتینقش مسئول یریکارگبا به ،یابیبازار یهاتیفعال یعیطب

سبز  یابیدوره اصطلاح بازار نینمود، در ا یسبز معرف یابیمرحله بازار نیبه عنوان اولتوان را می 1625 دهه(. 3،2511)کائواست

 ستیزطیمح یکنندگان به رفتارهامصرف بیسبز و ترغ یابیبازار تیاهم (.20،ص2552)گرانت،و مورد بحث قرارگرفت هارائ

ها مانند آب، نفت و جنگل یعیطبمنابع بیروز افزون استفاده و تخر شیسو افزا کیاز  ؛شودیدوستانه از دو جهت مشخص م

 مخرب،روند  نیا یاصل لی. دلشودیبشر محسوب م یبرا یخطر جد کیاست،  یها ضرورانسان یبقا یها براکه وجود آن

-مصرف ینگران گرید یاز سو  (.2515و همکاران،4است)جانسون  آورانیز یمصرف یهاعادت نیو همچن تیجمع شیافزا

به  لیها تمااز آن یصورت که تعداد روز افزون نیاست به ا شیدر حال افزا یستیزطیکنندگان در رابطه با مسائل و مشکلات مح

کنندگان، مصرف ازین نیپاسخ به ا یشده باشند. برا یمعرف ستیزطیمح ردوستدا یدارند که به نحو ییکالاهاو مصرف  دیخر

در حقیقت بازاریابی سبز یک  (.1362ی سبز ضروری است)حسینی و ضیایی بیده،ابیبازاری هایتوسعه و استفاده از استراتژ

ای سودآور و در عین بینی و ارضای نیاز مشتریان و جامعه به گونهدار شناسایی، پیشفرایند مدیریتی کل نگر است که عهده

پذیری (. مسئولیت1365ها دارد)طالقانی و همکاران،حال پایدار است که ارتباط تنگاتنگی با مسئولیت اجتماعی شرکت

اتر از انتظار عمل کردن ای که شامل مسائل محیطی و اجتماعی، بشردوستانه، فرهای داوطلبانهاجتماعی عبارت است از فعالیت

-(. تصویر محصول عاملی است که می1361شود)نخعی و خیری،منظور مدیریت بهینه منابع انسانی میهایی بهو اتخاذ برنامه

های پیشین حاکی از آن است که تصویر محصول های محصول ایجاد نماید و پژوهشتواند باورهای مثبتی را در خصوص ویژگی

عنوان یک عامل های شناختی را افزایش دهد؛ بنابراین، تصویر محصول، بهاحساسی را منعکس کرده وابستگیتواند نمودهای می

 اعتبار مورد در (.  نگرانی2515و همکاران، 0شود)رامایاهاکنندگان تعریف میبسیار تشخیصی در قضاوت و انتخاب مصرف

کار  محیط شرکت، هایفعالیت و اطلاعات غیر اخلاقی، فاهدا و مأموریت از توانمی که است وجود داشته همیشه شرکت

 در شرکت و اخلاقی اجتماعی مسئولیت که است مشتریان ادراکات این زمینه در دیگر موثر عامل برد. نام ... و گذشته، عملکرد

 کل آسایش برای لاشت و هنری هایاجتماعی، حمایت هایفعالیت و هابرنامه نظیر و عواملی دارد را نقش مهمترین آن ساختن

 (.6،2550؛ فن6،2552گذارند)کانتر اثر بر آن جامعه

در  یطیمحستیمسائل ز تیدارند، رعا ییبالا تیاهم انیمشتر یامروزه برا یو اجتماع یطیمسائل مح نکهیلذا باتوجه به ا

 گاهیپا کی جادیبه ا توانندیا مهشرکت قیطر نیشرکت خواهد شد و از ا یبرا یرقابت تیمز جادیباعث ا یابیبازار یهاتیفعال

 بیرق یهانسبت به شرکت کنندیکه شرکت آنچه عرضه م شودیشروع م یمناسب زمان یسازوضع. مابندیخوب در بازار دست 
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 تیاهم زیها و نتعداد شرکت شیافزا رغمی. علکنندیم ینیآفرارزش انیمشتر یبرا لهیوس نیداشته باشند و بد یتفاوت واقع

 نیهدف از ا ،یپژوهش ازین نیاست. با تمرکز بر رفع ا هانجام نشد نهیزم نیدر ا یتاکنون پژوهش یستیزطیزامات محال تیرعا

 مشتریان دیدگاه از شرکت با اعتبار آن رابطه و سبز بازاریابی و زیستیمحیط از الزامات شرکت رعایت میزان بررسیپژوهش 

 است.

 ادبیات تحقیقـ 2

 ابی سبزـ آگاهی از بازاری1ـ2

های مثبت و منفی بازاریابی بر آلودگی و کاهش منابع انرژی و عنوان مطالعه جنبهانجمن بازاریابی امریکا، بازاریابی سبز را به

کند که هایی یاد میهای شرکتعنوان فعالیت( از آن به2556) 6مای( و سونتنوس2،2515سایر منابع تعریف نموده است)هو

محیطی برای برآوردن رضایت مسائل سبز نگران هستند و این نگرانی را با ارائه کالاها و خدمات زیست زیست یانسبت به محیط

 دوستدار محصولات عرضه در سازمان استراتژیک تلاش سبز بازاریابی(.15،2514کنند)جیمزکنندگان و جامعه ابراز میمصرف

 طراحی هایفعالیت تمام برگیرنده در بازاریابی سبز تعریف به بنا (.1365 خلیل، و حقیقی)باشدمی مشتریان به زیستمحیط

های خواسته و نیازها ارضای به زیستمحیط به حداقل آسیب با که است اییمبادله نوع هر سازیساده و منظور ایجاد به شده

-می کنندگان،مصرف نظر دمور سبز دادن معیارهای قرار مدنظر بر علاوه محصولات طراحی هنگام به هابپردازد. سازمان افراد

 درک و گیرینمایند. اندازه توجه نیز، کرد خواهند ایفا مختلف در بازارهای محصولات این که متفاوتی اثرات و هابه نقش بایست

 در محصول یک خوب عملکرد ممکن است بازاریابی در زیرا دارد، اهمیت نیز محیطیلحاظ زیست از محصولات نسبی عملکرد

به  منجر و کند ایجاد استراتژیک خطر یک تواندضعیف می عملکرد مسلما اما نشود، رقابتی مزیت کسب نجر بهم خاص بازار

 تاثیر بسیاری از عوامل که دلیل بدان محصولات، محیطیزیست بعدی عملکرد چند تحلیل و تجزیه نتیجه در شود. رقابتی ضعف

 (.1326 و همکاران، است)ناییجی الزامی اشندبمی رقبا با محصولات مستقیمی ارتباط در و پذیردمی

 ـ مسئولیت اجتماعی2ـ2

 منافع داشتن درنظر قانونی با الزامات و اخلاقی اصول اجتماعی، هایمبنای ارزش بر سازمان گیریتصمیم به اجتماعی مسئولیت

 سازمان اقتصادی و قانونی تکنیکی، زاماتاز ال فراتر اجتماعی مسئولیت واقع در دارد. اشاره زیستمحیط و جوامع افراد، بلندمدت

 کنندگان،مشتریان، تامین با پایدار روابطی ایجاد است. نمودن اجتماعی تلاش کیفیت زندگی ارتقای جهت در و قدم برداشتن

 شتریبی اهمیت که شودمی هاییتدوین استراتژی به منجر خود که شده سازمان پذیریافزایش رقابت به منجر جوامع و کارکنان

 بدون در واقع شود،می بلندمدت در سازمان سودآوری و رشد منجر به رویکرد این اتخاذ است. قائل اجتماعی رعایت مسئولیت به

 (.264،ص2553همکاران، و 11بود)کارنا نخواهد خود اجتماعی به مسئولیت پایبندی به قادر سازمان سودآوری،

 را خود نقش بازاریابی آمیخته طریق که از گذارد،می سازمان بازاریابی هاییتفعال بر بسزایی تأثیر سازمان اجتماعی مسؤولیت

 و لید تو منظور به که شخصی فروش و تبلیغات بندی،بسته چون طریق ابزارهایی از بازاریابی . کندمی ایفا سازمان محیط در

 گفته که طور همان قدم بردارد. سازمان اجتماعی مسؤولیت اجرای در تواندمی گیرد،می قرار استفاده مورد و خدمات کالا عرضه

 تعیین در بایستمی  بازاریاب رواین از گیرد،برمی در نیز را و سازمان است ایگسترده مفهوم سازمان اجتماعی مسؤولیت شد،

 توجه نیز سود قوهبال عامل، به جامعه؛ بلندمدت منافع و محیطیزیست مسایل عمومی، رفاه بر علاوه آمیخته بازاریابی ترکیب

 (.021، ص2552همکارن، و 12نماید)کاتلر تضمین نیز را سازمان بقای تا نماید
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( بیان نموده است که مسئولیت اجتماعی سازمان دربرگیرنده، اقتصاد، قانون، اخلاقیات و انتظارات بشر دوستانه 2514جیمز)

( بر این باورند که تعریف مشترکی که از 2513مکارانش)و ه13یابد. لی واحدهای تجاری است که به کلیه ذینفعان تعمیم می

-باشند، این فعالیتهای بزرگ مستلزم انجام کارهایی مفید برای جامعه میمسئولیت اجتماعی وجود دارد، این است که شرکت

ز از مسئولیت ( نی2512)14های قانونی است. والش و بارتیکوسکیمنظور دریافت سود صورت نگرفته و فراتر از انگیزهها به

 اند.های شرکت در خصوص اجتماع یاد نمودهعنوان فعالیتاجتماعی به

 ـ اعتبار شرکت9ـ2

 معتبر درستکاری، قابلیت اتکا، بدی، و خوبی معروفیت، خریداران، قبیل ادراک از مختلفی خصوصیات بوسیله شرکت اعتبار

 از وسیعی سطح با نشان، و نام صاحبان به جای و است شرکت تباراع هسته نشان و شود. نامتعریف می ... و بودن معتقد بودن،

اعتبار  افزایش که صورت این به دارد وجود مثبت یک رابطه شرکت اعتبار و عملکرد بین طرفی از است. در ارتباط مخاطبان

 گذشته عملکرد از شرکتاعتبار  البته شود.می شرکت ارزش افزایش بازار باعث سهم افزایش و بازار سهم افزایش باعث شرکت

 اعتبار اخلاقی، نشان و نام یک است. مسئله روشن نیز سازی نام مورد در شود.می ناشی نیز اجتماعی و مالی ابعاد در شرکت

 سطح هر دو در را اخلاقی سازینام شود.می نشان و نام باعث تقویت حلقه یک مانند اعتبار این و دهدمی را افزایش شرکت

 نشان و نام روی بر اخلاقی هر عمل و است اعتبارشرکت حیاتی قسمت شرکت سطح در کرد. مطالعه توانمی محصول و شرکت

مستقیم  غیر طور به تواندمی که است، ارتباطات بندی وبسته زنی،برچسب شامل محصول سطح در سازینام دارد. اثر شرکت

 مزیت به شرکت افزایش اعتبار مورد در ای مرحله و سیستماتیک ماتبا اقدا توانمی نهایت در باشد. داشته اثر شرکت براعتبار

 (.2550؛ فن،2552یافت)کانتر، دست رقابتی

 ـ تمایل به خرید4ـ2

 دهیشکل احتمال ذهنی عنوان به را رفتار قصد هاآن دانند.می مسیر معین یک در عمل کنندهتعیین را قصد ،10آجزن و فیشن

 در واقعی رفتار خوب کنندهبینیعنوان پیشبه خاص محصول یک خرید قصد مثال، عنوانبه اند.کرده تعریف خاص رفتار یک

 یک حالت عنوان به رفتاری قصد ،16لامبر پژوهش با (. مطابق2515همکاران، است)رامایاها و شده داده محصول تشخیص خرید

 خرید قصد مقیاس (. اغلب1361 خیری، و است)نخعی رفتار انجام برای تصمیم شخص کنندهمنعکس که شودمی تعریف ذهنی

-مقیاس که کندمی بیان دی گیرد.می قرار مورد استفاده معین زمانی دوره یک طول در کالاها احتمالات خرید شناسایی جهت

 جبارا روی مشتریان از است ممکن زیرا باشند، موثرتر مشتری به تصمیم دستیابی در رفتاری هایمقیاس از توانندمی های ارادی

 بر انگیزشی تاثیرات رفتاری که مقاصد است معتقد خود شده ریزیبرنامه رفتار مدل آجزن، در (.2515، کنند)هو خرید به اقدام

 و شوند)نخعیمی مشاهده رفتار کنندهبینیپیش عنوان، نزدیکترین به رفتاری نیات بنابراین (.16،2552دارند)عبدالقادر رفتار

 (.1361 خیری،

 یر محصولـ تصو 5ـ 2

 افراد باور و گیرد. نگرش قرار بررسی مورد مشتری باور و نگرش بایستابتدا می محصول تصویر مفهوم شناخت و شناسایی برای

 مستلزم الگوهایی چنین تغییر و شودمی الگو یک دارای خود نگرش نوع برای انسان شود.می حاصل یادگیری عمل طریق از

 جورج و دوینی (. دان231-235،صص1323 و آرمسترانگ، برآمد)کاتلر هاآن عهده از وانتمی زحمت که به است تعدیلاتی

 اند:کرده مطرح محصول تصویر برای را زیر موارد خود پژوهشات طی (1665) 12زینخان

 شود.می شناسایی کنندهمصرف توسط که است فرایند یک محصول تصویر -

                                                           
13Lee  

14Walsh & Bartikowski  

15Fishen and Ajzen  

16 Lumber 

17 AbdulQader 

18Don Dvbny and George Zain Khan 
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-می شکل کنندهمصرف تفسیر و ادراک براساس که است ضوعیو مو استنباطی گسترده فرایند یک محصول تصویر  -

 یابد.می ادامه یا احساسی و منطقی تصورات طریق از و گیرد

 بازاریابی عملیات مناسب توسط عملکردی و تکنیکی فیزیکی، فرایندهای در که است ذاتی عامل یک محصول تصویر -

 گیرد.می شکل

 است. واقعیت ازخود ترمهم آن، به مربوط هایماهیت و واقعیت درک دارد، موثری نقش محصول تصویر که جایی در -

 شامل: تواندمی این خصوصیات باشند. داشته خود ذهن در محصول درباره خصوصیات روشنی تصویر باید کنندگانمصرف

 برای خود، فرد به حصرمن نیازهای و هابه خواسته توجه با کننده،مصرف باشد. تنوع و بالا قیمت قیمت پایین، سرعت، کیفیت،

 نشان و نام با یک محصول مورد در افراد که باورهایی مجموعه قائل است. متفاوتی هایاهمیت محصول یک مختلف هایویژگی

 (.1323 و آرمسترانگ، شود)کاتلرمی نامیده محصول یا تجاری نشان و یک نام تصویر دارند، خاص تجاری

 پیشینه پژوهش -9

ای مسئولیت (، در پژوهشی با عنوان تاثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتریان با نقش واسطه1364اکبری و همکاران)

اجتماعی شرکت و تصویر محصول، به این نتیجه رسیدند که بازاریابی سبز از طریق اثرگذاری برمسئولیت اجتماعی و تصویر 

 ر ندارد. تواند بر قصد خرید اثرگذار باشد و مستقیما بر آن تاثیمحصول می

های ( نتایج تحقیق خود، باعنوان بررسی رابطه بین مسئولیت اجتماعی و عملکرد مالی شرکت1362عرب صالحی و همکاران)

های عضو بورس اوراق بهادار تهران با اندکه عملکرد مالی شرکتپذیرفته شده در بورس اوراق بهادار تهران را اینگونه بیان کرده

های موجود در جامعه رابطه مثبت معناداری دارد اما، عملکرد مالی با ا در قبال مشتریان و نهادههمسئولیت اجتماعی شرکت

 ی معناداری ندارد.زیست رابطهمسئولیت اجتماعی شرکت نسبت به کارکنان و محیط

 به انجام دادند. نتایجکنندگان مصرف خرید رفتار در سبز بازاریابی جایگاه بررسیای با عنوان (، مطالعه1365حقیقی و خلیل)

-طرح و هابرنامه به و داشته حساسیت آن از ناشی مسایل و زیستمحیط به کنندگانکه مصرف دارد آن از حکایت آمده دست

 را محیطیزیست مسایل خود خرید رفتار در اما نمایند.می مشارکت هاآن در و نموده توجه بازاریابی سبز با مرتبط اجتماعی های

 گیرند.ینم نظر در

کلیایجادمیـهمشـانیکـاجتماعیبرروابطبینخریداروفروشندهدرزمتئولیـأثیرمسـیتـهبررسـایبله(درمقا2510)16بولتونوماتیلا

و  25جویرمنشود. میمانعبرهمخوردنروابطخوبخریداروفروشنده  عیاـئولیتاجتمـهمسـدکـونشاندادناند ختهشودپردا

عی برقصد خرید مشتریان به این نتیجه رسیدند که مسئولیت اجتماعی باعث ( با بررسی تاثیر مسئولیت اجتما2510همکاران)

 شود. ها میهای مثبت آنهای منفی مشتریان و افزایش واکنشکاهش واکنش

 های تحقیقفرضیه -4

 شده ارائه مفهومی مدل تشریح در آن به مربوط هایاستدلال و جزئیات که شده مطرح زیر شرح به فرضیه پنج پژوهش این در

 :است

 .تاثیردارد سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان بر سبز بازاریابی از آگاهی :اول فرضیه

 .تاثیردارد سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان بر اجتماعی مسئولیت :دوم فرضیه

 .دارد تاثیر سبز بازاریابی و زیستیمحیط لزاماتا از شرکت رعایت میزان بر شرکت اعتبار :سوم فرضیه

 .دارد تاثیر مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر خرید به تمایل :چهارم فرضیه

 .دارد تاثیر مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر محصول تصویر :پنجم فرضیه

 

 

                                                           
19Bolton & Mattila  

20 Joireman 
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 مدل مفهومی پژوهش -5

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 ی و روش گرد آوری اطلاعاتـ روش پژوهش، جامعه آمار6

بندی بر مبنای روش، توصیفی، پیمایشی و همبستگی از لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و به لحاظ طبقه

ای با هدف بررسی میزان رعایت شرکت از الزامات ها، پرسشنامهاستَ. به منظور بررسی تجربی فرضیات پژوهش و آزمون آن

ی سبز طراحی شد؛  این پرسشنامه، در سه بخش بازاریابی سبز، مسئولیت اجتماعی و اعتبار شرکت زیستی و بازاریابمحیط

ای نیز با هدف بررسی اعتبار شرکت از دیدگاه مشتریان ها مورد بررسی قرار گرفت. پرسشنامهطراحی شد و برای گردآوری داده

ها مورد یل به خرید طراحی شد و برای گرد آوری دادهطراحی شد؛ این  پرسشنامه نیز، در دو  بخش تصویر محصول و تما

بود. جامعه آماری ( بسیار زیاد تا بسیار کم) لیکرت ایگزینه مقیاس هفت نوع از نیز پرسشنامه بررسی قرار گرفت؛ سوالات

ی به شرکت به طور تصادف 05باشد که تعدادهای صنایع غذایی در شهرستان مرودشت میپژوهش حاضر شامل تمام شرکت

نفر  105کردند تعداد عنوان نمونه انتخاب شد و از بین تمام شهروندانی که به فروشگاه رفاه در شهرستان مرودشت مراجعه می

و روش آماری   ،LISRELو   SPSS ها با استفاده  از نرم افزاربه عنوان نمونه به طور تصادفی انتخاب شدند. در نهایت داده

پیش  مرحله یک پرسشنامه، پایایی سنجش منظور بهساختاری مورد تحلیل قرار گرفت.  معادلات یابیمدل تکنیک رگرسیون  و

 پایایی)آلفای و ضریب شد آوریجمع و توزیع نظر مورد جامعه در پرسشنامه 35 تعداد ابتدا که صورت بدین . گرفت انجام آزمون

ازتحلیل  نیز، روایی تعیین منظورباشد. بهمی زیر جدول شرح به متغیرها تمام برای نظر ضریب مورد گردید. محاسبه ( کرونباخ

 شد. استفاده خبرگان و نظرکارشناسان عاملی تاییدی و
  کرونباخ آلفای . ضرایب1جدول شماره

 آلفای کرونباخ متغیر

 6/5 سبز بازاریابی از آگاهی

 266/5 اجتماعی مسئولیت

 201/5 شرکت اعتبار

 202/5 خرید به تمایل

 623/5 محصول تصویر

 و آزمون بارتلت KMOشاخص  -7

مورد استفاده  لیتحل یموجود را برا یهاداده توانیم ایحاصل شود که آ نانیمسئله اطم نیاز ا دیبا یعامل لیدر انجام تحل

 ور از شاخصمنظ نیبد ر؟یخ ایمناسب هستند  یعامل لیتحل یموردنظر برا یهاتعداد داده ایآ گر؛ینه. به عبارت د ایقرارداد 

KMO  مناسب هستند که یعامل لیتحل یبرا یها زماندو آزمون داده نی. براساس ااست دهیآزمون بارتلت استفاده گرد و 

ها در باشد خروجی این آزمون 50/5و نزدیک به یک و سطح معناداری آزمون بارتلت کمتر  6/5بیشتر از  KMO شاخص

 جداول زیر ارائه گردیده است.
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   KMOایج حاصل از شاخص . نت2جدول 

 مقدار شاخص آماری   

 KMO 663/5شاخص   

 رعایت آزمون بارتلت میزان

 محیط الزامات از شرکت

  سبز بازاریابی و زیستی

 61/251 آماره

 15 درجه آزادی

 555/5 داریسطح معنی

 

   KMOشاخص . نتایج حاصل از 9جدول

 مقدار شاخص آماری

 KMO 643/5شاخص 

 دیدگاه از شرکت بارتلت اعتبارآزمون 

 مشتریان

 126/36 آماره

 3 درجه آزادی

 555/5 داریسطح معنی

( و برای اعتبار شرکت 663/5زیستی)برای میزان رعایت شرکت از الزامات محیط KMOمقدار شاخص  3و2با توجه به جداول 

. همچنین مقدار باشدیم یکاف یعامل لیتحلی دهندگان( برالذا تعداد نمونه )تعداد پاسخ( است، 643/5از دیدگاه مشتریان)

 ییشناسا یبرا یعامل لیتحل دهدینشان م( است؛ که 50/5سطح معناداری  آزمون بارتلت برای هردو برابر صفر )کوچکتر از

 یبرا یعامل لیتحل جهیدر نت .شودیم رد ،یهمبستگ سیبودن ماتر شده مناسب است و فرض شناخته یساختار مدل عامل

 ساختار مدل مناسب است. ییشناسا

 های پژوهشتحلیل عاملی تاییدی متغیر -8

سازه را  ییروا یدییتا یعامل لیبا استفاده از آزمون تحل ستیابیها مهیاز آزمون فرض شیپ ،یاستنباط لیتحل هیدر تجز

 .میموردآزمون قرار ده
  گیریاندازه مدل برازش بودن های مناسبشاخص.  4جدول

RMSEA P-VALUE df CHI-SQUARE عامل 

 سبز بازاریابی و زیستی محیط الزامات از شرکت رعایت میزان 16/42 32 561/5 542/5

 مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار 2/261 224 521/5 536/5

. با توجه به خروجی لیزرل باشدمیب بودن مدل حاکی از مناس مورد اشاره قرار گرفته است، 4که در جدول نتایج تخمین 

 از شرکت سبز و همچنین اعتبار بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت برای میزانمحاسبه شده   df 2χ/ مقدار

بوده و  RMSEA ،52/5حد مجاز از آن جایی که . دهنده برازش خوب مدل استاست و نشان3مشتریان کمتر از  دیدگاه

RMSEA و برای اعتبار  542/5برابر با سبز  بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت در مدل بدست آمده برای میزان

هر کوچکتر از حد مجاز، پس این مقدار نیز نشان از خوبی برازش دارد.  و باشدمی 536/5شرکت از دیدگاه مشتریان  برابر با 

 . رازش بهتری استچه این مقدار کمتر باشد مدل دارای ب

 های پژوهشیافته -3

 های مربوط به فرضیه اول پژوهش:یافته 
 های کفایت مدلشاخص .5جدول

 ضریب همبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده خطای معیار تخمین دوربین واتسون

356/1 36/5 26/5 266/5 646/5 

 و زیستیمحیط الزامات از شرکت حمایت میزان و سبز بازاریابی از آید، همبستگی بین آگاهیهمچنان که از جدول فوق بر می

سبز به آگاهی  بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت درصد از تغییرات حمایت 26باشد و می 646/5برابر  سبز بازاریابی

تحلیل واریانس استفاده شده و شود و به منظور بررسی وجود رابطه خطی بین دو متغیر از مربوط می سبز بازاریابی از شرکت

 گردد. نتایج آن در قالب جدول زیر ارائه می
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  0H: رابطه خطی بین دو متغیر وجود دارد                                                                                          

    1H:  رابطه خطی بین دو متغیر وجود ندارد                                                                                         
 

 معنی داری رگرسیون. 6 جدول

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مجموع مربعات آماره فیشر سطح معنی داری

555/5 66/244 236/116 

136/5 

1 

66 

62 

236/116 

461/13 

66/135 

 رگرسیون

 باقی مانده

 کل

 و سبز بازاریابی از با توجه به سطح معنی داری محاسبه شده توسط آزمون فیشر، فرض خطی و مستقیم بودن رابطه بین آگاهی

 گردد.تایید می سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان

  ه دوم پژوهش:های مربوط به فرضییافته 

 های کفایت مدل شاخص. 1 جدول

 ضریب همبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده خطای معیار تخمین دوربین واتسون

206/1 03/5 62/5 62/5 226/5 

 و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان و آید، همبستگی بین مسئولیت اجتماعیهمچنان که از جدول فوق بر می

سبز به مسئولیت  بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت درصد از تغییرات رعایت 62باشد و می 226/5برابر  سبز یابیبازار

شود و به منظور بررسی وجود رابطه خطی بین دو متغیر از تحلیل واریانس استفاده شده و نتایج آن مربوط می اجتماعی شرکت

 گردد. در قالب جدول زیر ارائه می

 0H: رابطه خطی بین دو متغیر وجود دارد                                                                                          

    1H:  ین دو متغیر وجود ندارد   رابطه خطی ب                                                                                      

 معنی داری رگرسیون . 8 جدول

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مجموع مربعات آماره فیشر سطح معنی داری

555/5 36/306 634/152 

222/5 

1 

66 

62 

634/152 

664/26 

66/135 

 رگرسیون

 باقی مانده

 کل

 و محاسبه شده توسط آزمون فیشر، فرض خطی و مستقیم بودن رابطه بین مسئولیت اجتماعی داریبا توجه به سطح معنی

 گردد.تایید می سبز بازاریابی و زیستی محیط الزامات از شرکت رعایت میزان

 های مربوط به فرضیه سوم پژوهش:یافته 
 های کفایت مدل شاخص. 3 جدول

 ضریب همبستگی ضریب تعیین تعدیل شدهضریب تعیین  خطای معیار تخمین دوربین واتسون

251/5 02/5 66/5 66/5 264/5 

 بازاریابی و زیستی محیط الزامات از شرکت حمایت میزان و آید، همبستگی بین اعتبار شرکتهمچنان که از جدول فوق بر می

 سبز به اعتبار شرکت اریابیباز و زیستیمحیط الزامات از شرکت درصد از تغییرات رعایت 66باشد و می 264/5برابر  سبز

شود و به منظور بررسی وجود رابطه خطی بین دو متغیر از تحلیل واریانس استفاده شده و نتایج آن در قالب جدول مربوط می

 گردد. زیر ارائه می

 0H: ین دو متغیر وجود دارد    رابطه خطی ب                                                                                      

    1H:  رابطه خطی بین دو متغیر وجود ندارد                                                                                         
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 معنی داری رگرسیون. 11 جدول

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مجموع مربعات ه فیشرآمار سطح معنی داری

555/5 432/324 360/154 

264/5 

1 

66 

62 

360/154 

333/26 

66/135 

 رگرسیون

 باقی مانده

 کل

 میزان و با توجه به سطح معنی داری محاسبه شده توسط آزمون فیشر، فرض خطی و مستقیم بودن رابطه بین اعتبار شرکت

 گردد .تایید می سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت حمایت

 های مربوط به فرضیه چهارم پژوهش:یافته 
 های کفایت مدل شاخص. 11 جدول

 ضریب همبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده خطای معیار تخمین دوربین واتسون

21/1 311/5 652/5 653/5 60/5 

باشد و می 60/5برابر  مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار و خرید به د، همبستگی بین تمایلآیهمچنان که از جدول فوق بر می

شود و به منظور بررسی مربوط می خرید به مشتریان به تمایل دیدگاه از شرکت اعتبار و شرکت درصد از تغییرات حمایت 65

 گردد. آن در قالب جدول زیر ارائه میوجود رابطه خطی بین دو متغیر از تحلیل واریانس استفاده شده و نتایج 

 0H: رابطه خطی بین دو متغیر وجود دارد                                                                                          

    1H:  رابطه خطی بین دو متغیر وجود ندارد                                                                                         

 
 معنی داری رگرسیون. 21 جدول

 مدل مجموع مربعات درجه آزادی میانگین مجموع مربعات آماره فیشر سطح معنی داری

000/0 87/1531 758/151 

098/0 

1 

171 

178 

758/151 

191/17 

156/173 

 یونرگرس

 باقی مانده

 کل

 اعتبار و خرید به داری محاسبه شده توسط آزمون فیشر، فرض خطی و مستقیم بودن رابطه بین تمایلبا توجه به سطح معنی

 گردد.مشتریان تایید می دیدگاه از شرکت

 های مربوط به فرضیه پنجم پژوهش:یافته 

 های کفایت مدل شاخص. 19 جدول

 ضریب همبستگی ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده تخمین خطای معیار دوربین واتسون

250/1 363/5 243/5 240/5 616/5 

باشد و می 919/0برابر  مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار و آید، همبستگی بین تصویر محصولهمچنان که از جدول فوق بر می

منظور بررسی شود و بهمربوط می به تصویر محصول مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار و شرکت درصد از تغییرات حمایت 77

 گردد. وجود رابطه خطی بین دو متغیر از تحلیل واریانس استفاده شده و نتایج آن در قالب جدول زیر ارائه می

 0H: وجود ندارد     رابطه خطی بین دو متغیر                                                                                      

    1H:  رابطه خطی بین دو متغیر وجود ندارد                                                                                         

 معنی داری رگرسیون. 14 جدول

 مدل مجموع مربعات  درجه آزادی گین مجموع مربعاتمیان آماره فیشر سطح معنی داری

555/5 562/663 66/122 

100/5 

1 

146 

146 

66/122 

642/22 

632/140 

 رگرسیون

 باقی مانده

 کل

 اعتبار و با توجه به سطح معنی داری محاسبه شده توسط آزمون فیشر، فرض خطی و مستقیم بودن رابطه بین تصویر محصول

 گردد.ن تایید میمشتریا دیدگاه از شرکت
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 پژوهشمدل ساختاری  یبررس -3

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد2 شکل

در مدل ساختاری پژوهش با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولاًخروجی نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل 

مقدار مناسب و پایینی χ 2باشد، بنابراین مقدار می   (df /2 χ)  ≤3 ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیات هستند، چراکه 

های مشاهده نیز نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل ساختاری است. به عبارت دیگر  داده RMSEAاست. همچنین میزان 

باشند و با ادار میشده تا میزان زیادی بر منطقی بودن مدل مفهومی تحقیق اذعان دارند. ارتباط تمامی عوامل مستقیم و معن

تری شود که هر کدام از ابعاد که بار عاملی بزرگتری داشته باشد ارتباط قویتوجه به بارهای عاملی استاندارد شده مشاهده می

 سبز و اعتبار بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت با متغیر مربوطه دارد. بعلاوه از حاصلضرب بار عاملی ابعاد رعایت

 توان محاسبه کرد.مشتریان ارتباط بین ابعاد این دو متغیر را می دیدگاه از شرکت

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت عدد معناداری9 شکل

 بازاریابی و زیستی محیط الزامات از شرکت ساختاری رعایت مدل آمده بدست پارامترهای و ضرایب نمودار فوق نیز معناداری

 مقدارآزمون معناداری که باشندمعنادار می زمانی آمده بدست ضرایب دهد.می نشان شتریان رام دیدگاه از شرکت سبز و اعتبار

برابر با  ساختاری میان مدل معناداری ضریب شود می مشاهده همانطور که  باشد. کوچکتر -2 عدد از و بزرگتر 2 عدد از هاآن

  باشد. در نتیجه رابطه بین این دو متغیر معنادار است.می 62/2

 گیریبحث و نتیجه -11

 از شرکت اعتبار با آن رابطه و سبز بازاریابی و زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت میزان بررسی هدف با حاضر، پژوهش

 ، هاآن ارزش و محصولات مبادله طریق از هاگروه و افراد که است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی .شد انجام مشتریان دیدگاه

 حاصل نتایج .کنندمی برآورده کند حداقل را زیستمحیط بر اثرات منفی که اخلاقی روش یک طریق از را خود واستهو خ نیاز

 الزامات از شرکت رعایت بر میزان شرکت اعتبار و اجتماعی مسئولیت سبز، از بازاریابی آگاهی که داد نشان هاداده تحلیل از

سبز  بازاریابی از بیشتری آگاهی شرکت اگر که نتیجه گرفت چنین توانمی واقع در دارد؛ تاثیر سبز و بازاریابی زیستیمحیط

 در با قانونی و الزامات اخلاقی اصول اجتماعی، هایارزش مبنای بر گیریتصمیم که خود اجتماعی مسئولیت به و باشد داشته

 و زیستیالزامات محیط باشد، اعتبار دارای تو شرک باشد پایبند است زیستمحیط و افراد،جوامع مدت بلند منافع داشتن نظر

 بر خرید به تمایل و محصول تاثیر تصویر آمد بدست پژوهش این از که دیگری یو نتیجه کند؛می رعایت را سبز بازاریابی

د، دارن خاص تجاری نشان و نام با محصول یک در مورد افراد که باورهایی مجموعه است. مشتریان از دیدگاه شرکت اعتبار

 بیشتری تمایل داشته باشد محصول از بهتری تصویر مشتری چه هر شود؛می نامیده محصول یا تجاری نشان و نام یک تصویر

 اجتماعی و محیطی مسائل اینکه به با توجه لذا شود.می مشتری دیدگاه از شرکت اعتبار امرموجب این و دارد محصول خرید به

 رقابتی برای مزیت ایجاد باعث بازاریابی هایفعالیت در محیطیزیست مسائل رعایت ارند،د بالایی اهمیت برای مشتریان امروزه

 سبز بازاریابی آگاهی از یابد. دست بازار در خوب پایگاه یک ایجاد تواند بهمی شرکت طریق این از و شد خواهد شرکت
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 اعتبار بر را تاثیر بیشترین خرید تمایل به و سبز بیبازاریا و زیستیمحیط الزامات از رعایت شرکت میزان بر را تاثیر بیشترین

و  زیستیمحیط الزامات از شرکت رعایت که میزان یافتیم دست نتیجه این به آخر در و دارد. دیدگاه مشتریان از شرکت

 .دارد رابطه معنادار مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار با سبز بازاریابی

 تحقیق ـ محدودیتهای3

 از گیرینمونه ها با مفهوم بازاریابی سبز است. همچنین اگرچههای این تحقیق عدم آشنایی بعضی از شرکتتیکی از محدودی

 کوچک، ایجامعه از آن انتخاب و نمونه اعضای بودن محدود توجه به با اما است، گرفته انجام تصادفی صورت به پژوهش جامعه

 جوامعی بزرگتر در دیگری تحقیقات به نیاز رو این از. دارد وجود ییهامحدودیت کنندگانمصرف کلیه به نتایج تعمیم در

   رسد.می نظر به ضروری

 پیشنهادات -11

 محیطیزیست الزامات زمینه در مفید و مناسب تبلیغی و آموزشی اقدامات شودمی پیشنهاد حاضر، پژوهش هاییافته به توجه با

 طبق همچنین .شود ابلاغ هاشرکت به شرکت پذیریرقابت و شرکت اعتبار بر اتاقدام این تاثیر و گیرد صورت سبز بازاریابی و

 را شرکت از هاآن خرید به تمایل و است تاثیرگذار مشتریان دیدگاه از شرکت اعتبار بر محصول تصویر که پژوهش هاییافته

 تبلیغات طریق از را اندانجام داده زیستمحیط حفظ با رابطه در خود محصولات در که تغییراتی هاشرکت دهدمی افزایش

مسائل  هاشرکت سازند. آگاه را مشتریان برچسب محصولات، روی رسانیاطلاع با همچنین و های متعدد،رسانه در گسترده

 یبررس هاآن کربنی و آثار منابع از بیشتری دقت با را مواد باید طراحان نظر بگیرند. در جدید محصولات توسعه زمان را بسیاری

 .دهند توسعه بودن و مصرفی پذیریتجزیه براساس بیشتری دقت با را بندی محصولاتبسته باید هاآن کنند.
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