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 چکیده

 یم بجایاجهانی  تجارتالزامات برخوردار است به گونه ای که  گذشته به نسبت یشتریببه مراتب  تیاهماز  ستیز طیمح

 قیتحق نیا از هدفرا بطور جدی مد نظر قرار دهند.  ستیز طیمححفظ پایدار  شانیندهایفرای تمام در ها شرکت تا کند

 محصولاتیان مشتر دیخر قصد و برند ژهیو ارزش بر شرکت یاجتماع تیمسئول قیطر از سبز یابیبازار ختهیآم ریتاث یبررس

 جامعه. است یکاربرد هدف نظر از و توصیفی روش نظر از حاضر قیتحق. است بهشهر شهرستان در بهپاک یصنعت شرکت

 یاتفاق یریگ نمونه روش از و است بهشهر شهرستان در بهپاک یصنعت شرکت محصولات کنندگان مصرف قیتحق نیا یآمار

. شد عیتوز قیتحق نیا یآمار نمونه 320 نیب ساخته پژوهشگر پرسشنامه ها، داده یگردآور منظور به. شد استفاده دسترس در

 تیمسئول قیطر از سبز یابیبازار ختهیآم که داد نشان جینتا. شد انجام PLS و SPSS یافزارهانرم با ها داده تحلیل و تجزیه

 بر سبز یابیبازار ختهیآم معنادار و میمستق ریتاث .دارد یمعنادار ریتاث ،یمشتر دیخر قصد و برند ژهیو ارزش بر شرکت یاجتماع
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 . مقدمه1

زیست محیطی از جمله گرم  آن گزارش های طرفداران محیط زیست مبتنی بر مسائل متعدد رشد فزاینده نگرانی ها و در پی

ع شدن زمین، افزایش انتشارات گازهای گلخانه ای و آلودگی های برآمده از فعالیت کارخانه ها و آسیب دیدن لایه اوزن و به تب

آن اعمال حجم فزاینده ای از قوانین و مقررات اجتماعی و زیست محیطی، آگاهی بیش از پیش مصرف کنندگان نسبت به 

داشت که توجه به  آن را بر شرکت ها از اهمیت مسئولیت اجتماعی و تغییرات کلی در ارزش ها و نگرش های جامعه، بسیاری

لاری و  در تدوین استراتژی های خود لحاظ نمایند )امینی زء اساسیعنوان یک ج مسائل زیست محیطی و پایداری را به

 جامعه نگرانی. است سبز یا زیست محیط دوستدار محصول سمت به حرکت حال در کننده مصرف رفتار (.1396گردپور، 

 خرید اتتصمیم در را ها نگرانی این که است شده کنندگان مصرف از جدیدی نوع پیدایش به منجر زیست محیط به نسبت

های آگاهی و دانش در بازاریابی سبز، ایجاد نگرانی در فرد نسبت به  از نقش (.2006 بنگیل، و چامارو) دهند می نشان خود

دارند، نگرانی  افرادی که دانش و آگاهی بیشتری در زمینه ی موضوعات محیطی مسائل زیست محیطی است. در نتیجه

خرید، اطلاعات مرتبط با محصولات سازگار با محیط زیست را بهتر پردازش  نگامبیشتری را احساس می کنند و قادرند در ه

کنند. ماهیت پویایی محیط ناپایدار و ظهور رسانه های جدید، باعث شده است تا رویکرد بازاریابی سنتی دیگر پاسخگوی 

 فراگیر و پایدار توسعه در موثری گام دتوان می سبز بازاریابی (.1396دغدغه های جدید مشتریان نباشد )حاجی پور و همکاران، 

 به را زیست محیط های آلودگی و کند نمی نابود را کشور یک طبیعی منابع که است مسیری فراگیر و پایدار توسعه و باشد

بینی و  دار شناسایی، پیش است که عهده نگـر (. بازاریابی سبز یک فرآیند مدیریتی کـل2011 کاو،) رساند می ممکن حداقل

حال پایدار اسـت کـه ارتبـاط تنگاتنگی با مسئولیت اجتماعی  عین ای سودآور و در گونه رضای نیازهای مشتریان و جامعه بها

(. برنامه های بازاریابی سبز طراحی شده است تا اثرات منفی بر محیط زیست را حداقل کنند 2010)تن و لاو،  ها دارد شرکت

 و شرکت ها، اجرای استراتژی های بازاریابی موجود از طریق توسعه الش پیش روی اکثر(. لذا چ2011)وندورن جی و ورهوئف، 

ایجاد برنامه های بازاریابی سبز است که نسبت به تلاش های بازاریابی قبلی آن ها، بیشتر به محیط توجه دارند )کارستن هربیز 

تواند مانع از بکارگیری  هستند و فقدان اطلاعات می(. مشتریان برای خرید آگاهانه نیازمند اطلاعات 2014و ایراز رامی، 

لذا آگاهی می تواند مشتریان را تشویق به سمت محصولات معیارها و ویژگی های سبز در هنگام تصمیم به خریدشان گردد. 

است نداشـتن دانـش و اطلاعـات کـافی نسبت به محصولات سبز، بزرگترین مانع برای مصرف اینگونه محصولات سبز کند. 

و کاهش هزینه  مشتریان وفاداری، بازاریابی های برنامه کارایی افزایش ثعبا برند ویژه ارزشاز طرفی  (.2013)تنگ و هونگ، 

زیست  (. مسائل2011، همکاران و بیولهای ترفیع و در نهایت منجر به سودآوری و ایجاد جریان نقدی برای شرکت می شود )

است و در صورتی که به آن توجه نشود، ممکن است مشکلات  ت تر نسبت به گذشته شدهعصر مدرن بسیار با اهمی در محیطی

تاثیر آمیخته بازاریابی (. بنابراین هدف اصلی در تحقیق حاضر، بررسی میزان و چگونگی 2015آورد )فیکر،  زیادی را به وجود

در بهپاک ر محصولات شرکت صنعتی مشتری د و قصد خرید رزش ویژه برندابر شرکت سبز از طریق مسئولیت اجتماعی 

 شهرستان بهشهر است.

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2
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 نقش بکارگیری با بازاریابی، های فعالیت طبیعی و محیطی زیست توسعه یعنی دوستانه زیست محیط یا سبز بازاریابی

 است اجتماعی فرآیندی سبز بازاریابی آمیخته (.2011 کاو،) یدارپا توسعه منظور به ها شرکت محیطی زیست پذیری مسئولیت

 اثرات که اخلاقی روش یک طریق از را خود خواسته و نیاز ها، آن ارزش و محصولات مبادله فرآیند طریق از ها گروه و افراد که



 

بازاریابی سبز شامل چهار عنصر آمیخته  (.200۸ ، همکاران و پرسون) کنند می برآورده کند، حداقل را زیست محیط بر منفی

 زیست محیط . محصول سبز به(2001 روزنبرگر، و یلونسکوپ)محصول سبز، قیمت سبز، توزیع سبز و تبلیغ سبز می باشد 

 کمتری محیطی زیست های نیستند و زیان مضر زیست محیط برای بالقوه طور به که است عناصری نمی رساند، حاوی زیان

 بین که ای گونه به سبز کالاهای برای قیمت تنظیم . قیمت سبز یعنی(2011 همکاران، و براین نورم) نماید می ایجاد

 ایجاد تعادل زیست محیط با سازگار کالای برای بیشتر هزینه پرداخت به او تمایل و هزینه به نسبت کننده مصرف حساسیت

یعنی  سبز (. توزیع2010است )لی و همکاران، مشتری  خرید تصمیم برای مناسب ای کننده بینی پیش کند. قیمت منصفانه

 نمودن برآورده برای علت همین به و دهد می افزایش را محصولات محیطی زیست تأثیرات سبز که معیارهای با منطبق توزیع

 این قبال در انتقال و تولید یابی، منبع مانند کار و کسب های گیرد. فعالیت می قرار بررسی مورد دائماً محیطی زیست مطالبات

اکثر مصرف کنندگان از خرید محصولات شرکت هایی  (.2011 همکاران، و طارق الطیب) باشند پذیر مسئولیت باید مشکلات

 یک بین که متهم به آسیب رساندن بمحیط زیست هستند، امتناع می کنند. تبلیغ سبز باید مستقیم یا غیرمستقیم رابطه ی

 محیطی پذیری زیست ترویج دهد و مسئولیت را سبز زندگی سبک کند، نوعی بیان محیط زیست با را خدمت یا محصول

 زیست ساخته شده و از یک محیط با سازگار مواد از اینکه محصول بیان نماید. به بیانی دیگر، ایجاد ادعایی راجع به را شرکت

(. تبلیغ سبز می تواند 2010ال، کوو و )جیمز گارد است گردیده زیست برخوردار بوده، تعریف محیط با سازگار بندی بسته

اطلاعات زیست محیطی محصول را به مشتریان انتقال دهد و ارتباطی قوی با مشتریان ایجاد کند. رضایتمندی مشتری باعث 

 (.1394می شود تا اثر تبلیغات بر مشتری افزایش یابد )حاجی کریمی و رحیمی، 
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جموعه فعالیت های مدیریتی که موجب اطمینان از حداکثر کردن اثر مثبت عملیات شرکت بر مسئولیت اجتماعی شرکت، م

جامعه می شود یا عملیات به نحوی که قوانین، اخلاقیات، تجارب و انتظارات عمومی جامعه از کسب و کار برآورده شود 

ی حفظ مشروعیت است و روشی مناسب افشای گزارش زیست محیطی و اجتماعی، ابزاری برا (.2014)کانسال و همکاران، 

بوون مسئولیت اجتماعی تعهد تجار در راستای هاوارد  هبه عقید(. 2011برای ارتباط شرکت ها با ذینفعانشان است )جونز، 

 و ها های عمومی در تصمیم های مردم، پیروی از سیاست ها و سنت وجود در جامعه، ارزشم احترام به قواعد و هنجارهای

. کارول مسئولیت اجتماعی شرکت ها را به چهار نوع مسئولیت اقتصادی، قانونی، اخلاقی و اختیاری تاسآنان  های فعالیت

 جامعه نیاز مورد خدمات و کالاها ها شرکت دهد می نشان اقتصادی . مسئولیت(2007 رشاک،یم و یجمال)تقسیم بندی نمود 

 برای خوب شغل باشد، سودآور سهامدران برای یعنی. فروشند می را خدمات و کالاها سود، کسب برای و کنند می تولید را

 از ها شرکت که است معنی بدین قانونی مسئولیت .کند فراهم کنندگان مصرف برای خوب کیفیت با محصولات و کار نیروی

است. جامعه از  اه آن جمله از کردن عمل بازی قواعد طبق و قوانین از اطاعت. کنند پیروی باید اجتماعی مقررات و قوانین

 عنوان به اخلاقی های شرکت انتظار دارد که تعهدات اقتصادی خود را در چارچوب الزامات قانونی انجام دهد. مسئولیت

شود، شامل فعالیت هایی است که لزوماً  می توصیف قانونی نیازمندی از بیش کارها و کسب از جامعه افراد اجتماعی انتظارات

ند، اما اعضای جامعه از محیط تجارت انتظار احترام گذاشتن به آن ها را دارند، مانند بزرگ داشتن افراد، در قوانین اشاره نشده ا

 به خالصانه که است هایی نقش نیز اختیاری اجتناب از آسیب های اجتماعی و جلوگیری از خسارت های اجتماعی. مسئولیت

 اجتماعی های نقش در مشارکت برای ها شرکت تمایل دلیل به آن، کردن تقبل برای تصمیم و گیرد می انجام داوطلبانه صورت

 (.1991 کارول،) باشد نمی قانون نیازمند که است
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 خدمات یا محصول ارائه طریق از ارزش افزایش باعث که برند به مربوط های بدهی یا ها دارایی از ای ارزش ویژه برند، مجموعه

 دربردارنده خرند، می کنندگان مصرف که محصولاتی (.2005 همکاران، و آتیلگان) شود می شرکت مشتریان یا شرکت برای

 مصرفکنند.  می تقویت را خودشان درباره کردن فکر روش مفاهیم این کمک به ها آن که است اجتماعی و فردی مفاهیم

)اوساکلی و بالوگو،  باشند داشته مطابقت ها آن شخصیت برجسته های ویژگی با که دهند می ترجیح را برندهایی کنندگان

 ایفا کننده مصرف رفتار به دهی شکل در مؤثری و مهم نقش نظر، مورد برند با دارد خود از فرد که تصویری همخوانی (.2011

د و (. ارزش ویژه برند شامل چهار بعد کیفیت ادراک شده، آگاهی از برند، وفاداری به برن2011)هوسانی و مارتین،  کند می

 تاًینها که یبرتر ای رجحان و است برند ابعاد تیاهم مورد در یمشتر قضاوت یمعن به شده ادراک تیفیکتداعی برند می باشد. 

(. آگاهی از برند به تعداد کسانی که معنای 2004)آکر،  کند یم خوب محصول ای خدمت دیخر در انتخاب به مجبور را یمشتر

. (1390 ،یزارع و یمراد)ز وعده بیان شده توسط این نماد آگاه هستند، مربوط می شود آن را درک می کنند و کسانی که ا

آینده )اولیور،  در مستمر به طور علاقه یا خدمت مورد محصول مجدد خرید برای شده ایجاد عمیق تعهد وفاداری به برند یعنی

های بازاریابی  و تلاش موقعیتی تاثیرات رغم علی بهمشا برند ای از مجموعه یا مشابه ( که منجر به تکرار خرید یک برند1999

 ارزش ویژه برند است. تداعی ی مرکزی هسته آکر، وفاداری برند شود. به گفته می که ظرفیت ایجاد تغییر رفتار را داشته باشد،

 شود. می بطمرت خاص خدمت یا محصول یک با و گیرد می شکل ذهنشان در افراد توسط که است هایی ایده تفکرات و برند

(. در واقع هر چیزی که 2010گردد )کیم پاکوم،  می اطلاق دارد، ارتباط برند با شناختی که به طور چیزی هر به برند تداعی

مصرف کنندگان را به برند مرتبط می سازد را می توان تداعی برند دانست. توانایی و صداقت شرکت تاثیر مثبتی بر اعتماد به 

(، این اعتماد باعث می شود تا مشتری تداعی مثبتی از شرکت 1392کریمی و حاجی صفار کرمانی، شرکت می گذارد )حاجی 

 داشته باشد.
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 ( که2016و لی،  اوفش)کننده به خرید یک محصول یا خدمت از فروشگاه تعریف شده است  ، تمایل مصرفمشتری قصد خرید

 قصد. بیان می کند را خاص یبرند دیخر منظور به کننده مصرف یرفتار لتع و است دیخر یریگ میتصم مراحل از یکی

 همکاران، و شاه نیحس) تشکیل می شود برندها از یا مجموعه گرفتن نظر در با بلکه برند، آن به نگرش از تنها نه د،یخر

 اضافه معنای به سبز . خریداست آینده دریافت خدمتی ویژه در خرید یک محصول یا بیانگر تمایل مصرف کننده به ( و2012

 آثار کاهش آن نهایی هدف است که خرید به هنگام تصمیم کارایی و قیمت مانند به معیارهایی محیطی زیست های جنبه کردن

 به ،هستند مطلع زیست محیط به نسبت که کنندگانی مصرفاست.  منابع و افزایش بهره وری منابع یافتن در محیطی زیست

 حال در زیست محیط از حمایت مباحث به افراد و گرایش شد خواهند تحریک زیست محیط با زگارسا خرید رفتار سوی

مهم ترین تحقیقات تجربی داخلی و خارجی مرتبط با تحقیق حاضر، به طور  .(2012 همکاران، و اکهورست) است افزایش

 ارائه شده است. 1خلاصه در جدول 

 و خارجی . خلاصه بررسی تحقیقات تجربی داخلی1جدول 

 یافته ها عنوان پژوهشگران )سال( ردیف

 

 

 

 

1 

 

جعفری نیا و همکاران 

(1397) 

 

تاثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید 

مشتری با نقش میانجی مسئولیت 

اجتماعی شرکت )مورد مطالعه: 

مشتریان شرکت شیر پگاه لرستان خرم 

 آباد(

بازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی 

مشتری تاثیر مثبت شرکت و قصد خرید 

و معناداری دارد و مسئولیت اجتماعی 

شرکت بر قصد خرید مشتری موثر است. 

همچنین نقش میانجی مسئولیت 

 اجتماعی شرکت تایید شد.



 

 

 

2 

 

شیرخدایی و همکاران 

(1396) 

بررسی تاثیر آگاهی از بازاریابی سبز بر 

مسئولیت اجتماعی شرکت و قصد 

 خرید مشتری

اهی از بازاریابی سبز و رابطه ی میان آگ

مسئولیت پذیری اجتماعی و قصد خرید 

 مشتری مورد تایید قرار گرفت.

 

 

 

3 

 

یاوری و بیک زاده 

(1396) 

 

 از استراتژی استفاده تأثیر بررسی

 در مشتریان ترجیح بر سبز بازاریابی

برند  وفاداری مصرف کننده به و خرید

 سبز محصولات خانگی

استفاده از تأثیر مثبت و معناداری 

استراتژی بازاریابی سبز بر نگرش و 

کننده، تأثیر مثبت و وفاداری مصرف

کننده بر ترجیح معناداری نگرش مصرف

 کننده به برند. مشتریان و وفاداری مصرف

 

 

 

 

 

4 

 

 

طوسی زاده شیرازی و 

 (1396همکاران )

 

 

 اجتماعی تاثیر مسئولیت شناسایی

 از آگاهی بین ارتباط بر ها شرکت

 بر تصمیم سبز و ابزارهای آن بازاریابی

 کنندگان مصرف خرید

آگاهی سبز، برچسب  میان متغییرهای

 قصد خرید مصرف سبز و تبلیغ سبز با

 دارد. وجود ارتباط معناداری کنندگان

 قصد با سبز ارتباط معنادار میان برند

کننده تایید نشد. تاثیر  خرید مصرف

 اجتماعی به صورت متغییر مسئولیت

قصد  و برچسب بین رابطه بر میانجی

 تایید شد. مصرف کنندگان خرید

 

 

 

 

 

5 

 

صابری و برقعی 

(1396) 

 قصد بررسی تاثیر بازاریابی سبز بر

 محیط با سازگار محصولات خرید

 زیست

کنندگانی که تصمیمات خرید  مصرف

 معیارهای بر مبنای حدودی تا را خود

کنند، این  می اتخاذ محیطی شخصی

دانش  افزایش بر ها اثر مهمی فعالیت

تغییر نظر مصرف  و کننده مصرف

 به خرید محصولات سبز دارند. کنندگان

 

6 

 

حسن زاده شهرکی 

(1395) 

بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی سبز بر 

ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: 

 محصولات کاله(

آمیخته بازاریابی سبز اثر مثبت و 

 دارد. معناداری بر ارزش ویژه برند

 

7 

 

رحیم نیا و همکاران 

(1395) 

تأثیر دانش درک شده ازمحصول 

سبزبرتمایل خرید به واسطة دلبستگی 

 فروشگاه

تأثیر دانش درک شده از محصول سبز را 

 بر تمایل بـه خریـد تایید شد.

 

 

۸ 

ایفانی و همکاران 

(201۸) 

بررسی تاثیر آمیخته بازاریابی سبز 

ه برند بر ارزش ویژ Nuمحصول چای 

 درک شده خرده فروشی

 عناصر که دهد یم نشان ها آزمون جینتا

بازاریابی تأثیر معناداری بر ارزش  ختهیآم

 ویژه برند درک شده خرده فروش دارند.

 

 
9 

 

سانیدوی و پارامیتا 

(201۸) 

بررسی نقش بازاریابی سبز درک شده و 

ارزش ویژه برند بر تصمیم خرید سبز 

در کشور  پمشتریان برند بادی شا

 اندونزی

 

بازاریابی سبز تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه 

 برند بادی شاپ دارد.

 

10 

 

 (201۸عمر محمود )

تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر روی 

 قصد خرید در کشور سودان

بین عناصر آمیخته بازاریابی سبز و قصد 

خرید مشتریان رابطه معناداری وجود 

 دارد.

 

 

 

 

 

 

همکاران چالیماتوز و 

(2017) 

 

بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد 

خرید مشتریان از طریق متغیر های 

مسئولیت اجتماعی شرکت و تصویر 

بازاریابی سبز تأثیر معناداری بر مسئولیت 

اجتماعی شرکت، مسئولیت اجتماعی 

شرکت تأثیر معناداری بر قصد خرید، 

ر مسئولیت اجتماعی شرکت تأثی



 

معناداری بر تصویر برند، بازاریابی سبز  برند در شهر مالانگ 11

تأثیر معناداری بر تصویر برند، تصویر برند 

 تأثیر معناداری بر قصد خرید دراد.

 

12 

 

رودریگز و همکاران 

(2017) 

تاثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر 

ارزش ویژه برند مشتری گرا در هایپر 

 مارکت های اسپانیا

شرکت  تاثیر معنادار مسئولیت اجتماعی

 بر ارزش ویژه برند.

 

 

13 

 

 

آبریل و رودریگز 

 (2016کانوواس )

 

بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش 

 ویژه برند برچسب های خصوصی

مؤثرترین ابزارهای آمیخته بازاریابی برای 

برچسب های خصوصی: ارتباطات درون 

فروشگاهی، شدت توزیع و قیمت درک 

 شده می باشد.

 

 

 

14 

 

 (2015یو )سونار

بررسی تأثیر بازاریابی سبز و مسئولیت 

اجتماعی شرکت بر ارزش ویژه برند و 

 وفاداری مشتریان

بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی 

شرکت تأثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند 

دارند. همچنین، بازاریابی سبز و 

مسئولیت اجتماعی شرکت تأثیر مثبتی 

ش ویژه بر وفاداری مشتریان از طریق ارز

 برند دارند.

 

 

 . توسعه فرضیه ها و الگوی مفهومی3

 بر سبز بازاریابی آمیخته تأثیر بررسی ، روابط بین متغیرها و فرضیه ها را نشان می دهد. برایقیتحق یمفهوم مدل 1ل شک

 مسئولیت بر سبز اریابیباز آمیخته تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 201۸) همکاران و ایفانی مدل از برند، ویژه ارزش

 قصد بر سبز بازاریابی آمیخته تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 2017) همکاران و چالیماتوز مدل از شرکت، اجتماعی

 ارزش بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 201۸) پارامیتا و سانیدوی مدل از مشتری، خرید

 خرید قصد بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 2017) همکاران و چالیماتوز لمد از برند، ویژه

 در شرکت اجتماعی مسئولیت میانجیگری تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 2017) همکاران و چالیماتوز مدل از مشتری،

 تأثیر بررسی برای. است شده استفاده( 2017) همکاران و چالیماتوز لمد از برند، ویژه ارزش بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر

 همکاران و چالیماتوز مدل از مشتری، خرید قصد بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر در شرکت اجتماعی مسئولیت میانجیگری

( 2017) همکاران و ماتوزچالی مدل از مشتری، خرید قصد بر برند ویژه ارزش تأثیر بررسی برای. است شده استفاده (2017)

است. همچنین اینکه آگاهی و دانش محیطی بر میزان دغدغه های محیطی اثر مثبتی دارد )خداداد حسینی و  شده استفاده

(. از تفاوت ها و مزیت های مدل تحقیق حاضر در مقایسه با دیگر پژوهش ها این است که اولا برای اولینبار 1394همکاران، 

ین متغیرها را بصورت همزمان و ترکیبی بررسی می کند و دوما متغیر تعدیلگر سطح تحصیلات هم از دیگر است رابطه ی بین ا

نوآوری های این مدل است. با توجه به اینکه دانش و آگاهی مردم باعث افزایش حساسیت و نگرانی های آن ها در تصمیم 

ختلف، معیارها و دغدغه های متفاوتی دارند، لذا سطح گیری هایشان می شود و افراد مختلف با سطوح تحصیلات و دانش م

 تحصیلات به عنوان نوآوری در مدل مورد بررسی قرار گرفت.

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ق. مدل مفهومی تحقی1شکل 

 

 . روش شناسی4

انجام شده است. جامعه آماری این تحقیق را مصرف کنندگان محصولات  این تحقیق از نظر هدف کاربردی و با روش پیمایشی

شرکت صنعتی بهپاک در شهرستان بهشهر تشکیل می دهند. روش نمونه گیری این تحقیق، اتفاقی در دسترس است. برای 

ه به اینکه مشخص شد که با توج 40استفاده شده است که حداقل نمونه  PLSتعیین حجم نمونه از روش حداکثر رواج در 

برابر شد و  ۸حجم نمونه نقش مهمی در تعمیم نتایج تحقیق دارد، لذا این عدد را با مشورت خبرگان و متخصصان این حوزه، 

نمونه آماری توزیع شد. مقیاس های تحقیق برای سنجش متغیرها ابتدا از مبانی نظری استخراج شد و  320پرسشنامه بین 

صوری و محتوایی مقیاس ها بررسی و تایید شد. به منظور اطمینان از پایایی مقیاس های  سپس بر اساس نظر خبرگان، روایی

ارائه شده است. به منظور بررسی پایایی و روایی مدل اندازه گیری،  2سنجش، مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد که در جدول 

 استفاده شده است. PLSو  SPSSاز نرم افزار 

 نابع گویه ها. نتایج پایایی و م2جدول 

 متغیر پنهان
تعداد گویه 

 ها
 آلفای کرونباخ منابع

 0.795 (2011) الریفای و (، هاشم2017سهیل ) 14 آمیخته بازاریابی سبز

 محصول سبز

 قیمت سبز

 توزیع سبز

 تبلیغ سبز
 مسئولیت اقتصادی

 مسئولیت قانونی

 مسئولیت اخلاقی

 اریمسئولیت اختی

 کیفیت ادراک شده

 رندآگاهی از ب

 وفاداری به برند

 تداعی برند

 سطح تحصیلات

آمیخته  مسئولیت اجتماعی شرکت

 بازاریابی سبز

 ارزش ویژه برند

 قصد خرید مشتری

H1 

H2: H6: H7 

H3 

H4 

H5 

H8 

H9 H10 

H11 



 

مسئولیت اجتماعی 

 شرکت
 0.762 (2017کانگ و یانگ ) 15

 12 ارزش ویژه برند
(، چای 2017(، کانگ و یانگ )201۸) ایفانی و همکاران

 (2011لی و یه له )
0.7۸2 

 0.۸02 (1396(، شیرخدایی و همکاران )2012دیالو ) 4 قصد خرید مشتری

 

 . تحلیل داده ها و یافته ها5

وری در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. به منظور گردآ

 مرد دهندگانپاسخگویه استفاده شده است که در آن از طیف پنج سطحی لیکرت استفاده شد.  45داده ها از پرسشنامه ای با 

 نیب درصد 40، سال 30 تا 20 نیب دهندگانپاسخ از درصد 30د.دهن یم لیتشک را درصد 60 زن دهندگان پاسخ و درصد 40

درصد از پاسخ دهندگان دارای  10 .ددارن سن سال 50 بیشتر از درصد 10 و لسا 50 تا 41 نیب درصد 20 سال، 40 تا 31

درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد  10درصد دارای مدرک کارشناسی،  60درصد دارای مدرک فوق دیپلم،  15مدرک دیپلم، 

، روایی همگرا و روایی واگرا برای بررسی برازش مدل اندازه گیری از سه معیار پایایی درصد دارای مدرک دکتری بودند. 5و 

 آمده است. 4استفاده شده است که نتایج آن در جدول 

 . شاخص های پایایی و روایی4جدول 

 

 متغیر پنهان

 

 شاخص ها

 نامهشپرسروایی  پرسشنامهپایایی 

بارهای 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
 روایی همگرا

 آمیخته بازاریابی سبز

 0.776 محصول سبز

0.795 0.۸16 0.511 
 0.7۸4 قیمت سبز

 0.560 توزیع سبز

 0.۸69 تبلیغ سبز

 مسئولیت اجتماعی شرکت

مسئولیت 

 اقتصادی
0.557 

مسئولیت  0.509 0.۸91 0.762

 قانونی
0.402 

مسئولیت 

 اخلاقی
0.496 



 

مسئولیت 

 اختیاری
0.573 

 ارزش ویژه برند

کیفیت ادراک 

 شده
0.736 

 0.۸92 آگاهی از برند 0.510 0.۸67 0.7۸2

 0.۸01 وفاداری به برند

 0.659 تداعی برند

 قصد خرید مشتری
گویه های 

 مربوطه
0.۸60 0.۸02 1 1 

 

 ،0.4پایایی از طریق ضریب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی انجام می شود. مقدار مناسب برای بارهای عاملی 

 4می باشد و با توجه به نتایج جدول  0.5است. برای روایی همگرا مقدار مناسب  0.7و پایایی ترکیبی  0.7آلفای کرونباخ 

مشاهده می شود که تمامی این مقادیر برای متغیرهای پنهان تحقیق مناسب است. بنابراین وضعیت پایایی و روایی همگرای 

 تحقیق تایید شد.

 

 در حالت استاندارد. مدل ساختاری 2شکل 

با توجه به ضرایب مسیر در مدل ساختاری و بررسی آن ها در حالت معناداری، وجود رابطه معنادار بین متغیرهای تحقیق و 

 0.4می بینید که  ضرایب مسیر همگی از مقدار  2همچنین تایید فرضیه های اول تا هشتم تحقیق مشاهده شد. در شکل 

تایید فرضیه است. به منظور سنجش فرضیه های نهم، دهم و یازدهم که اثر تعدیلگری متغیر  بیشتر هستند و این به معنای



 

استفاده شد. خلاصه نتایج بررسی فرضیه ها  PLSسطح تحصیلات مورد ارزیابی قرار گرفت، از رویکرد جملات حاصلضربی در 

 مشاهده می کنید. 5را در جدول 

 . نتایج ارزیابی فرضیه های تحقیق5شکل 

 هایهفرض دیفر

مقدار 

ضریب 

استاندار

 د

مقدار 

عدد 

دارامعن

 ی

 نتیجه

 یدتائ 5.363 0.432 برند ژهیرزش وا بز س یابیبازار ختهیآم 1

 یدتائ 6.650 0.503 مسئولیت اجتماعی شرکت  سبز یابیبازار ختهیآم 2

 یدتائ 2.499 0.21۸ قصد خرید مشتری سبز  یابیبازار ختهیآم 3

 یدتائ 1.975 0.191 برند ژهیارزش و  شرکت یتماعاج تیمسئول 4

 یدتائ 4.264 0.403 یمشتر دیقصد خر ت شرک یاجتماع تیمسئول 5

6 
 ژهیارزش و مسئولیت اجتماعی شرکت  ی سبز ابیبازار ختهیآم

 برند
 یدتائ 2.125 0.10

7 
قصد خرید  مسئولیت اجتماعی شرکت  ی سبز ابیبازار ختهیآم

 مشتری
 یدتائ 4.۸۸4 0.21

 یدتائ 2.9۸7 0.254 یمشتر دیقصد خر  برند ژهیارزش و ۸

9 
 مشتری خرید قصد بر سبز بازاریابی آمیخته تاثیر تحصیلات، سطح

 .کند می تعدیل معنادار بصورت را بهپاک صنعتی شرکت در
 یدتائ 1.454 0.124

10 
 خرید قصد بر شرکت اجتماعی مسئولیت تاثیر تحصیلات، سطح

 .کند می تعدیل معنادار بصورت را بهپاک صنعتی شرکت در مشتری
 یدتائ 1.629 0.136

11 
 در مشتری خرید قصد بر برند ویژه ارزش تاثیر تحصیلات، سطح

 .کند می تعدیل معنادار بصورت را بهپاک صنعتی شرکت
 یدتائ 1.997 0.123

 

 . نتیجه گیری و پیشنهادها6

چگونگی  بررسی تحقیق نیز این اصلی از پیش امروزی در رابطه با محیط زیست، هدف با توجه به حساسیت و نگرانی های بیش

 محصولات مشتری خرید قصد و برند ویژه ارزش بر شرکت اجتماعی مسئولیت طریق از سبز بازاریابی آمیخته و میزان تاثیر

، تمامی فرضیه های این تحقیق تایید ها تحلیل و نتایج تجزیه به توجه با که بوده بهشهر شهرستان در بهپاک صنعتی شرکت

 ، فرضیه اول که نشان داد آمیخته بازاریابی سبز تاثیر معناداری بر ارزش ویژه برند دارد، لذا5شدند. با توجه به نتایج در شکل 

 و ندباش داشته سبز بازاریابی آمیخته به ویژه ای توجه مرتبط های شرکت سایر و بهپاک صنعتی شرکت که شود می پیشنهاد



 

 بسیار تاثیر سبز های فعالیت این که چرا. بگیرند نظر در را سبز های جنبه خود ترفیع و توزیع قیمت، محصول، طراحی در

شوند و در نهایت موجب می شود  می مشتریان اذهان در برند از مثبتی تداعی موجب و دارد برند ویژه ارزش تقویت بر زیادی

 به باید بهپاک صنعتی شرکت کالاهای سبز تبلیغ و توزیع قیمت، محصول، .ری قرار بگیردکه برند در اولویت انتخاب های مشت

، (201۸) همکاران و ایفانی نتیجه این فرضیه با تحقیق .باشد داشته را بازار در مشابه محصولات با رقابت توان که باشد ای گونه

با توجه به تایید  .همسو می باشد (1395) شهرکی و هزاد ، حسن(1396) زاده بیک و ، یاوری(201۸) پارامیتا و سانیدوی

( 1396) همکاران و ، شیرخدایی(1397) همکاران و نیا ، جعفری(2017) همکاران و چالیماتوز تحقیق نتایج فرضیه دوم، با

 اجتماعی ئولیتمس بهپاک، شرکت های آمیخته قالب در آن اجرای و سبز بازاریابی ابزارهای از استفاده همسو می باشد. باید با

 برای آینده های نسل حقوق و زیست محیط حفظ جامعه، توسعه در را خود توسعه باید بنابراین. دهند قرار تاثیر تحت را خود

 مسئولیت بحث در ویژه به پایدار توسعه برای هایی استراتژی نیازمند دیگر زمان هر از بیش امروز صنایع. ببیند بهتر زندگی

 زیست رفتارهای سمت به را صنایع تواندمی کشور در اجتماعی مسئولیت یا سبز بازاریابی توسعه. هستند شرکت اجتماعی

 رقم کشور در را پایدار توسعه کلان، و خرد تولیدکنندگان و شهروندان بین در آگاهی و انگیزه ایجاد با و دهد سوق محیطی

 های گروه نیازهای به توجه با و کنند شناسایی را خود هدف ریانمشت یافته. با توجه به تایید فرضیه سوم باید گروه این .بزند

 مورد در کاتالوگ و بروشور طریق از رسانی اطلاع و تبلیغات زمینه در هایی خلاقیت ایجاد با بخش، هر در نیازها و مشتریان

با توجه به تایید فرضیه  .باشند داشته خود رقابتی بازار سهم گسترش و حفظ در سعی شرکت بهپاک، سبز فرایند و محصولات

، (2017) همکاران و ، رودریگز(2017) همکاران و ، چالیماتوز(201۸) محمود های چهارم تا هفتم که با نتایج تحقیق عمر

 مردم که داوطلبانه های فعالیت شناسایی با همسو می باشد، باید (1396) همکاران و شیرازی زاده ، طوسی(2015) سوناریو

 ای گونه به خود فروش از پس خدمات و فروش تا طراحی از و نموده عمل تجارت اخلاقی اصول اساس بر و دهستن آن خواهان

 دنبال به و گذارد می احترام مردم اجتماعی حقوق به که کنند تداعی هایی شرکت زمره در را ها آن مشتریان که کنند اقدام

 کرده، مشارکت بهشهر شهرستان ای منطقه و محلی توسعه در که نمایند تلاش است. همچنین مردم اجتماعی مشکلات حل

نباشد. با توجه به تایید  خود سود فکر به تنها و داده قرار خود سرلوحه را تجاری اخلاق داشته، زیست محیط از جدی حمایت

د، باید با ارائه همسو می باش (2017) همکاران و ، چالیماتوز(201۸) پارامیتا و فرضیه هشتم که با نتایج تحقیق سانیدوی

تبلیغات مناسب به منظور اطلاع رسانی به مردم از فعالیت های بشردوستانه خود و انجام مسئولیت های اجتماعی، مردم را 

مطلع کند تا تصور مردم از برندشان تقویت شود. فرضیه های نهم، دهم و یازدم اثر تعدیلگری سطح تحصیلات را به ترتیب بر 

زاریابی سبز، مسئولیت اجتماعی شرکت و ارزش ویژه برند با قصد خرید مشتری تایید کرد. با توجه به تایید تاثیر بین آمیخته با

فرضیه های این بخش از مدل که نوآوری مدل این تحقیق بوده است، نشان داد مشتریانی که از دانش و آگاهی بالاتری نسبت 

جرای مسئولیت های اجتماعی شرکت ها برایشان از اهمیت ویژه ای به دیگران برخوردارند، مسائل زیست محیطی و تعهد به ا

برخوردارند. هرچه سطح آگاهی و دانش آن ها بیشتر می شود، دغدغه های سبز مشتریان هم افزایش می یابد. لذا باید به کمک 

کمک های مالی در  ابزارهای ارتباطی مختلف همچون تبلیغات در تلوزیون، کمک های خیرانه و شرکت در امور فرهنگی و

جهت پایداری زیستی، به مشتریان خود نشان دهند که آن ها در عمل به رفع دغدغه های مشتریان رسیدگی می کنند. چرا 

که وقتی این تصور )پاسخگو بودن نسبت به دغدغه های مشتری( در اذهان مردم شکل بگیرد، احتمال خرید آن ها از آن برند 

 بازاریابی های فعالیت در ارتباطی ابزارهای ترین مهم از یکی عنوان لوزیونی و صفحات مجازی بهت تبلیغات افزایش می یابد.

 خاص برند یک به نسبت مشتریان آگاهی که هنگامی. کند می ایفا مشتریان میان در آگاهی و دانش ایجاد در مهمی نقش

 موثر مشتریان ذهنی تصویر دهی شکل در تبلیغات ینبنابرا. داشت خواهند برند آن به نسبت بهتری درک ها آن یابد، افزایش

 با .است زمان طی در برند بازاریابی های فعالیت و برند از مشتری دانش و آگاهی دریافت نتیجه برند تصویر واقع در و بوده

 تحقیق که ینا تایید تاثیر معنادار فعالیت های اجتماعی و سبز شرکت بر ارزش ویژه برند و قصد خرید مشتری در به توجه

 که شود می پیشنهاد کشور بازرگانی مسئولین به می شود، مشتریان برای هم و شرکت برای هم سودآوری دوجانبه به منجر



 

 ارائه اجتماعی پاسخگویی و سبز محصولات ارائه در کشور های فروشگاه و تولیدکنندگان تشویق برای کلان و جامع طرحی

و ارائه تسهیلات ویژه به  سبز بندی رتبه اساس بر مالیات دریافت سبز، بندی رتبه سبز، هجایز شامل تواند می طرح این. کنند

 دوره یک در را مختلف فروشگاهی تولیدکنندگان سبز های فعالیت آن طی که باشد قبیل این از برترین های سبز کشور یا

 مختلف های حوزه در را تسهیلاتی یا پاداش و نمایند معرفی را ها برترین ساله هر ارزیابی این اساس بر و کرده ارزیابی زمانی

 ختهیآم دیگری از ابعاد ریتأث تا شود. برای تحقیقات آتی پیشنهاد می شود اهدا ها برترین به صنعتی فرایندهای و تولیدی

 درالبته  و گرید عیصناشرکت های فعال در  ریسا یبرا تحقیق مدلبر متغیرهای وابسته مدل را بررسی کنند،  ی سبزابیبازار

مدت زمان بیشتری  یط در ، تاثیر متغیرهای مدل بر قصد خرید مشتری راردیگ قرار یبررس و آزمون مورد وسیع تری حجم

 سن مشتریان، جنسیت مشتریان و محل زندگی مشتریان مورد مانند رهایمتغ ریسا یلگریتعد با و ساله پنج مثلا یک دوره

های ارزش ویژه برند و مسئولیت اجتماعی شرکت، متغیرهای میانجی دیگری بر قصد خرید ، علاوه بر متغیرردیگ قرار یبررس

 پژوهشگران سایر مشتری مورد آزمون و بررسی قرار گیرد. همچنین اینکه بخش تحقیقات و بازاریابی شرکت صنعتی بهپاک یا

 تبیین برای را بیشتری عوامل مشتری، دخو توسط تبلیغات و سبز رضایت سبز، وفاداری مانند دیگری متغیرهای افزودن با

 مورد آزمون قرار دهند. و کرده طراحی آن مزایای و بهپاکصنعتی  شرکت محصولات خرید قصد بر مؤثر متغیرهای
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Abstract 

Environment are far more important than the past in such a way that world business requires 

that all companies should not harm the environment in all their processes. the purpose of this 

study was investigating the effect of Green Marketing Mix through Corporate Social 

Responsibility on Brand Equity and Customer Purchase Intention to products Behpak 

industrial company in Behshahr city. present reaserch in terms of method is descriptive and in 

terms of purpose is practical. the statistical population of this research is the consumers of the 

products of Behpak industrial company in Behshahr city and from sampling method is 

random method available. in order to collect data, a researcher-made questionnaire was 

distributed among 320 statistical samples of this study. data analysis was performed by SPSS 

and PLS softwares. the results showed that the Green Marketing Mix through Corporate 

Social Responsibility has a significant effect on Brand Equity and Customer Purchase 

Intention. the direct and significant effect of Green Marketing Mix on brand equity, corporate 

social responsibility, customer buy intention and the direct and significant effect of Corporate 

Social Responsibility on Brand Equity and Customer Purchase Intention and also the effect of 

Brand Equity on Customer Purchase Intention was confirmed. 
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