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 مقدمه

های افراد درباره اختلال در وجه به نگرانیامروزه جهان با ت
اکوسیستم و نحوه استفاده از محیط زیست و منابع طبیعی برای 

 هایی مواجهبا چالش "سبز"افزایش سرعت صنعت با موتور 
کنندگان مسؤلیت اجتماعی شده است. متعاقب آن مصرف

امر  کنند، و اینبیشتری نسبت به محیط زیست احساس می
کنندگان در مصرف انرژی که مصرف شودباعث می

ط دار محیهای دوستجویی کنند، محصولات با برچسبصرفه
زیست را خریداری کنند، و به تفکیک زباله و بازیافت آن توجه 

(. 2009، 2؛ هارتمن و همکاران2007، 1داشته باشند )هانپا
وکارها به کشورهای خارجی، همراه با گسترش تجارت کسب

یشتری را در رابطه با ایجاد محبوبیت به عنوان ها نیاز بشرکت
واجه اندیشد میک شهروند خوب و نمونه که به کشور مقصد می

 (. 2005، 3هستند )چپل و مون
درگذشته های دور جهان صنعتی  با رشدی روزافزون در مسیر 

نمود و در پاسخگویی به نیازهای توسعه و پیشرفت گام می
د شاید کسی تصور نمی کرمصرف کنندگان کوشش می کرد. 

که روزی بازاریابی علاوه برسودآوری و فروش باید نگران 
سلامت مصرف کننده و جامعه نیز باشد. نگرانیهای زیست 
محیطی درسالهای اخیر بصورت قابل توجهی رشد نموده است 

ها با توجه به هرچند درسالهای نه چندان دور سازمان
یجاد ستم تسهیل کننده، اپاسخگویی به بازار مصرف، ایجاد سی

تنوع در محصول وخدمات، ارتباط با مشتریان و دستاوردهای 
نمودند دیگر خود را در مسیر درست توسعه و پیشرفت تصور می

(. لیکن باتوجه به سطح بالای 2002، 5؛ کیم2007، 4)جین
آلودگی هوا، کیفیت پایین آب، حجم آلودگی ناشی از ترافیک، 

ی خانگی  و صنعتی، کاهش سریع منابع میزان زیاد زباله ها
انرژی، تخریب لایه اوزن و گرم شدن تدریجی کره زمین، به 

های زیادی گردید و رهبران صنعتی دنیا تدریج موجب نگرانی
را با این واقعیت تلخ روبرو کرد که تولید، عرضه و مصرف 
کالاهای صنعتی ممکن است به قیمت نابودی کره زمین منجر 

                                                             
1 Haanpää 
2 Hartmann & Apaolaza-Ibáñez 
3 Chapple & Moon 
4 Jin 
5 Kim  

بازاریابی سبز جهت مقابله وحل این  1980از دهه  گردد.  لذا
معضلات پدیدار گردید. ضرورت پرداختن به محیط زیست 

گردد که دریابیم حرکت درمسیر توسعه پایدار زمانی روشن می
بدون توجه به محیط زیست ناممکن می باشد. امروزه جوامع 
بشری در مورد محیط طبیعی نگران هستند مردم درباره 

بی خطر برای محیط زیست و امنیت و رفاه آنها  محصولات
، 7؛ لیم و همکاران2007، 6آگاه تر می باشند )کیم وسئول

(. که این موارد به پدیداری بازاریابی سبز منجر گردیده 2009
 محیط و خود از محافظت در افراد تلاش سبز است. مصرف

 و توجه نشانگر و بوده تصمیمات خرید طریق از اطرافشان
ی نوع عنوان به زیست محیط به مصرف کنندگان نینگرا

 اجتماع و دولت جانب از قانونی الزام نه و اجتماعی مسؤولیت
 نوع انتخاب در تغییراتی به جدید منجر بینش این. باشدمی

 ز سویا کالاها قبیل این تولیدکنندگان و مصرفی محصولات
 (.2009، 8سوپلیکو) است شده مصرف کنندگان

اری کلید موفقیت دردنیای پر از تغییر امروزی است، اگر پاید    
دانستن چگونگی پایداری رمز پیروزی خواهد بود. پایداری 
مفهومی پویاست نه ایستا و از طریق تعامل ژرف و قوی میان 
شرکت و محیط پویای کسب و کار آن حاصل می شود. پایداری 

رات ییک شبه اتفاق نمی افتد، بلکه نتیجه مجموعه ای از تغی
تدریجی و تلاشهای گام به گام است که با هم برای کسب 
نتیجه ای تجمیعی ترکیب می شوند. تحول پایدار از یک الگوی 
پیش بینی پذیر تجمیع منابع و ذخایر درکنار نفوذ و پیشرفت 
پیروی می کند. از طرفی محیط زیست در دنیای امروز، امری 

سانی، اعم از تفکیک ناپذیر از همه حوزه های فعالیت ان
سیاست، اقتصاد، امنیت، فرهنگ و... است. بازاریابی سبز بر 
پویایی محیط پرنوسان فعلی غلبه کرده و مسیری رو به تداوم 
کسب وکار و ایفای نقش اصیل بازاریابی به عنوان یک راهبرد 

 (. 2007، 10؛ پارک و هو2004، 9می گشاید )اُه و لی
 سؤولم محیطی زیست مسایل مقابل در نیز مصرف کنندگان

ی م مشارکت فرایند این در سبز خرید محصولات با و هستند
 آنان عهدت نوع و سبز فعالیتهای در مشارکت دلایل اگرچه. کنند

6 Kim & Seol  
7 Lim, Yoo, & Kwak 
8 suplico 
9 Oh & Lee 
10 Park & Heo 
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 رد سبز مصرف کنندگان نقش اما است، متفاوت محیط به
 ،2009 سوپلیکو،) است حیاتی بسیار زیست از محیط نگهداری

 که از محصولاتی دگانمصرف کنن این عموما (. 173 ص
 طول در اندازد، خطر به را دیگران و خود سلامت است ممکن
 نرژیا آورند، وارد زیست محیط به جدی هایتولید آسیب فرایند
 د،باش داشته همراه به ضایعات فراوانی کند، مصرف را زیادی

 یوحیوان گیاهی های گونه به نیاز مورد اولیه مواد استخراج در
 ند،ک وارد آسیب زیست محیط طبیعی منابع و انقراض حال در

 (575،ص 2008، 1نمایند )لیمی دوری

خواهیم به این سؤال پاسخ دهیم که بنابراین در این تحقیق می
آیا بین بازاریابی سبز و ساخت تصویر شرکت در محیط خرده 

 معناداری وجود دارد؟ فروشی رابطه
 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

نی، و بیجامع که مسؤلیت شناسایی، پیش فرآیند مدیریت
ار ای سودآور و پایدارضای نیازهای مشتریان و جامعه را به شیوه

(.  مسؤلیت اجتماعی 2009، 2بر عهده دارد )دو پاکو و همکاران
ست، زیشرکت از دیدگاهی سنتی، موضوعی در رابطه با محیط

کننده، و حقوق حقوق بشر، حق نیروی کار، حقوق مصرف
؛ 2009، 4؛ شیم2005، 3باشد )رهی، لی، و چومعه میجا

ها شامل پنج شاخه (. مسئولیت اجتماعی شرکت2003، 5سونگ
شود: مسئولیت اقتصادی، مشارکت اجتماعی، حفاظت از می

محیط زیست، خدمات اجتماعی/ فرهنگی، و حمایت از 
کنندگان در ذهن خود از کننده. به تصوری که مصرفمصرف

کند و شامل کت یا سازمان دارند اشاره میمحصول یک شر
ند، ککیفیت محصولی که شرکت به بازار و جامعه عرضه می

قابلیت اعتماد به محصولی که شرکت به بازار و جامعه عرضه 
کند، و میزان تلاش شرکت جهت جلب رضایت مشتریان و می

(. مفهوم تصویر 2013کو و همکاران، شود )کنندگان میمصرف
وعی است که مورد علاقه محققان و متخصصان شرکت موض

باشد. تصویر شرکت به نتیجه در حوزه مدیریت بازاریابی می

                                                             
1. Lee 
2 do Paço, et al., 2009 
3 Rhee, Lee, & Cho 
4 Shim 
5 Sung 

های موجود ها، احساسات، یا برداشتخالص دانش، باورها، ایده
، 6کند )فورمندر ارتباط با یک سازمان یا شرکت اشاره می

(. تصویر شرکت ماهیتاً محصولی 2007، 7؛ وان و شل2010
 توان یکباشد که با آن مییبی از عوامل گوناگون میترک

شرکت یا سازمان را مورد شناسایی قرار داد. تمایل به خرید، 
بینی کننده رفتار واقعی خرید محسوب ترین عامل پیشمهم
شود. در واقع تحقیقات بسیاری نشان دادند که تصویر می

رد اکنندگان به خرید دشرکت تأثیر سزایی بر تمایل مصرف
 (.2010، 9؛ کانگ و یانگ2005، 8)دیوید و همکاران

عوامل »( در تحقیقی با عنوان 1394سیدصالحی و کاظمی )
مؤثر بر رفتار انتخابی مصرف کننده با توجه به محصولات سبز 

 به این نتیجه دست یافت که« مبتنی بر تئوری ارزش مصرف
 شامل که تحقیق این در مشتری شده درک ابعاد تمامی بین از

 احساسی، ارزش اجتماعی، ارزش قیمتی، ارزش کیفیت، ارزش

. سپهوند و همکاران بودند شناختی ارزش و شرطی ارزش
بررسی رابطه ی آمیخته »( در تحقیقی با عنوان 1394)

بازاریابی سبز بر رفتار مصرف کنندگان سبز)مورد مطالعه 
 به این نتیجه دست یافت که هر« شهروندان شهر اصفهان(

 به نگرش و خرید رفتار باشد، بیشتر سبز امیخته بازاریابی چه

. رفعت پناه بایگی  بود خواهد تر مثبت کنندگان مصرف خرید
د بازاریابی سبز و تأثیر آن بر قص»( در تحقیقی با عنوان 1394)

یافت  به این نتیجه دست« خرید سبز و رفتار مصرف کننده سبز
کنندگان در جوامع اختلافاتی در نحوه عملکرد مصرف که 

حدادیان و همکاران آشکارمی شود که جالب توجه است. 
بررسی تأثیر آمیخته های »( در تحقیقی با عنوان 1393)

که  به این نتیجه دست یافته اند« بازاریابی سبز بر خرید سبز
ارتباط بسیار قوی بین تمامی متغیرهای آمیخته های بازاریابی 

( 2016) 10سوکی و همکاراناشد. می ببرقرار سبز بر خرید سبز 
تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت ها بر »درتحقیقی با عنوان 

به  «ارتباطات بین دانش مدیریت سبز و اهداف خرید مشتری
این نتیجه دست یافته اند که شرکتها فعالیت های بازاریابی 

6 Furman, 2010 
7 Wan & Schell 
8 David et al. 
9 Kang & Yang 
10. Suki & et al. 
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سبز خود را با انتشار آگهی سازگار با محیط زیست به اطلاع 
( درتحقیقی با 2016) 1د. اوسمان و همکارانمشتری می رسانن

دانش و اجرای مفاهیم سبز در آمیخته بازاریابی در »عنوان 
به این نتیجه دست یافته اند که ارتباط معناداری بین « مالزی

دانش مدیر نسبت به مفاهیم سبز و اجرای برنامه یا فعالیت 
 2ویلسون و مودی-های سبز در شرکت وجود دارد. گردون

شخصیت و رفتار سبز مصرف »( درتحقیقی با عنوان 2015)
 به این نتیجه دست یافته« کننده های سالخورده در انگلیس

اند که صفت شخصیتی به طور مثبتی با رفتار سبز مرتبط است. 
تأثیر »( درتحقیقی با عنوان 2015) 3زوهیرا و نور آزمان

این  هب« استراتژی بازاریابی سبز بر عملکرد شرکت در مالزی
نتیجه دست یافته اند که با وجود روند رو به رشد مصرف 
کنندگانی که مایل به استفاده از محصول سبز هستند، بازاریابی 

( 2015) 4سبز با چالش هایی روبرو است. مورین و همکاران
 بازاریابی سبز بعنوان یک ابزار مؤثر رفتار»درتحقیقی با عنوان 

ژی یافته اند که استرات به این نتیجه دست« مصرف کنندگان
های پایدار و اخلاق محیط زیست در حال حاضر مزیت های 

( 2014) 5رایج و قابل قبول بازاریابی در بازار هستند. فانتسا
بررسی کارایی بازاریابی سبز بر روشها، » درتحقیقی با عنوان 

اریابی بازبه این نتیجه دست یافته اند که « مادیات وتصاویر
 بطور مفید با استفاده از تئوری عمل انجام گردد. سبز می تواند

تأثیر »( درتحقیقی با عنوان 2014) 6ریکی جی آر و همکاران
تمرکز محیطی و زمانبندی برنامه بر عملکرد بازاریابی سبز و 

که  به این نتیجه دست یافته اند« گری تعهد منابعنقش تعدیل
بز وری سبکارگیری منابع مناسب برای موفقیت هر نوع نوآ

 نگرانی که دهد می نشان المللی بین ضروری است. تحقیقات

 است شده بیشتر زیست محیط مورد در کنندگان مصرف های

 بازاریابی، متخصصان است. تغییر داده را آنها رفتار تدریج به و

                                                             
1. Osman & et al. 
2. Gordon-Wilson & Modi 
3. Zuhairah & Noor Azman 

اند.  دانسته مشکل این پیدایش در مهم عوامل از را بازاریابی
 زیست های ناهنجاری از بسیاری مقصر تاحدودی بازاریابی

 می وجود به اندازه از بیش مصرف از اغلب که دنیا محیطی

 و خود از محافظت در افراد تلاش سبز مصرفآید، می باشد. 
 نشانگر و بوده خرید تصمیمات طریق از اطرافشان محیط

 عنوان به زیست محیط به کنندگانمصرف نگرانی و توجه

 و دولت جانب از قانونی الزام نه و اجتماعی مسؤولیت نوعی
 انتخاب در تغییراتی به منجر جدید بینش این. باشدمی اجتماع

از  کالاها قبیل این تولیدکنندگان و مصرفی محصولات نوع
 و نگرش بینش ی. مطالعهاست شده کنندگانمصرف سوی

 میزان و سطح حساسیت ایرانی، کنندگان مصرف های

-اهمیت دلیل به آنها، خرید رفتار در مسایل این تأثیرگذاری

 رسد.می نظر به ضروری بازاریابی، هایبرنامه در تدوین شان
ی بصورت زیر ممدل مفهومی تحقیق بنابراین فرضیه های و 

 باشند. 
کنندگان از بازاریابی سبز بر مسؤلیت آگاهی مصرف -1

 باشد. اجتماعی شرکت تأثیرگذار می

ول بر تصویر محص کنندگان از بازاریابی سبزآگاهی مصرف -2
 باشد.شرکت تأثیرگذار می

کنندگان از بازاریابی سبز بر شهرت شرکت آگاهی مصرف -3
 باشد.تأثیرگذار می

ان کنندگمسؤلیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مصرف -4
 باشد.تأثیرگذار می

 کنندگانتصویر محصول شرکت بر قصد خرید مصرف -5
 باشد.تأثیرگذار می

کنندگان تأثیرگذار ر قصد خرید مصرفشهرت شرکت ب -6
 باشد.می

4. Murin & et al. 
5. Fuentesa 
6. Richey Jr 
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 (2013کو و همکاران، مدل مفهومی تحقیق )-1شکل

 پژوهش روش

حاظ و به ل یشیمایپ -یفیپژوهش حاضر به لحاظ روش، توص
 تمام شامل تحقیق، این در آماری جامعه است.  یهدف، کاربرد

 ایزنجیره هایفروشی خرده از که شودمی کنندگانیمصرف
 خریداری( خونه به خونه همچون) بابل شهرستان غذایی مواد
 است، نامحدود آماری جامعه اعضای تعداد که آنجا از. کنندمی

 نفر 384 آماری نمونه تعداد مورگان کرجسی جدول به توجه با
 ادهس تصادفی صورت به گیری نمونه روش همچنین. باشدمی
 نیانجام ا یراب ازیاطلاعات مورد ن یبه طور کل .باشدمی

 شده است: یپژوهش از دو روش جمع آور

 یجمع آور یروش برا نی: در ای( روش کتابخانه االف
ب پژوهش از کتا نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات مربوط به ادب

 استفاده شده یاطلاعات یها گاهینامه ها، مقالات و پا انیها، پا
 است.

 عیو توز پرسشنامه یروش با طراح نی: در ایدانی( روش مب
در خصوص موضوع  ازیاطلاعات مورد ن ینمونه آمار نیآن ب

 شده است. یجمع آور یمورد بررس
برای سنجش متغیرها در این پژوهش از پرسشنامه های 

 . استاندارد استفاده شده است

 

 
 پرسشنامه در ریمتغ هر به مربوط سوالات. 1 جدول

 شماره سوالات متغیر ها

 5-4-3-2-1 بازاریابی سبز کنندگان ازآگاهی مصرف

 9-8-7-6 مسؤلیت اجتماعی شرکت

 12-11-10 تصویر محصول شرکت

 14-13 شهرت شرکت

 17-16-15 کنندگانقصد خرید مصرف

، روایی پرسش نامه ها با توجه به اینکه هشوین پژدر ا
استاندارد است از روایی لازم برخوردار است با این حال در اختیار 

پس از پرسشنامه ا و مشاور قرار داده شد و روایی اساتید راهنم
، برای سنجش پایایی سنجش مورد تأیید آنها نیز قرار گرفت.

پرسشنامه پیش آزمون شد، سپس  25ای به حجم نمونۀ اولیه
داده های به دست آمده از پرسشنامه و به کمک  با استفاده از

 همۀ ایبر که شد بررسی پرسشنامه پایایی( ɑآلفای کرونباخ )
ود، لذا می توان پایایی ب بالاتر 70/0 حداقل از متغیرها

آزمون صحت مدل  یبرا پرسشنامۀ مذکور را خوب ارزیابی کرد.
 یابیاز روش مدل ریتأث بیو محاسبه ضرا ی پژوهشنظر

ش پاسخ به پرس یاستفاده شده است. لذا برا یمعادلات ساختار

 
 
 H4 H1 

 
 H5 H2 

 
 
 H6 H3 

 
 

آگاهی 

کنندگان از مصرف

 بازاریابی سبز

قصد خرید 

کنندگانمصرف  

شرکتمسؤلیت اجتماعی   

 تصویر محصول

 شهرت شرکت
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 استفاده PLSو SPSSهای از نرم افزار ،پژوهش نیا یاصل
 شد. 

 

 ی پژوهشها یافته

گیری، برازش جهت بررسی برازش مدل، از برازش مدل اندازه
ر کنیم. به منظومدل ساختاری و برازش کلی مدل استفاده می

گیری تحقیق، به بررسی ضرایب بررسی پایایی مدل اندازه
-می 1بارهای عاملی، ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

دار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای پردازیم. مق
در جدول زیر تمامی اعداد ضرایب بارهای  .باشدمی 0.4عاملی، 

بیشتر است که نشان از مناسب بودن  0.4عاملی سؤالات از 
 این معیار دارد.

 
 .ضرایب بارهای عاملی2جدول

 بار عاملی شاخص عامل

 کنندگانمصرف یآگاه
 سبز یابیاز بازار

AW1 
AW2 
AW3 
AW4 
AW5 

0.893 

0.925 

0.905 

0.887 

0.769 

 شرکت یاجتماع یتمسؤل

CSR1 
CSR2 
CSR3 
CSR4 

0.936 

0.880 

0.914 

0.646 

 محصول یرتصو
IMG1 
IMG2 
IMG3 

0.905 

0.873 

0.881 

 کنندگانمصرف یدقصد خر
INT1 
INT2 
INT3 

0.963 

0.973 

0.983 

 REP1 شهرت شرکت
REP2 

0.960 

0.942 

، بعد از سنجش PLSها در ریتم تحلیل دادهمطابق با الگو
بارهای عاملی سؤالات، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب 

ی رسد. معیار دوم از بررسآلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی می
است که به  2گیری، روایی همگرا های اندازهبرازش مدل

د ها( خوبررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات )شاخص
 که نتایج آن در جدول زیر آمده است.  پردازد.می
 

 
 

 

                                                             
1 -Composite Reliability  2 -Convergent Validity 



 1401زمستان  ،چهار شماره ،سوم دوره/ فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، 17 

 

 .نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق3جدول

 نشان متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 
 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 
 میانگین واریانس استخراجی

(AVE>0.5) 

 AWAR 0.924 0.943 0.770 کنندگانمصرف یآگاه

 CSR 0.869 0.912 0.725 شرکت یاجتماع یتمسؤل

 IMG 0.865 0.917 0.786 محصول یرتصو

 INT 0.972 0.982 0.947 کنندگانمصرف یدقصد خر

 REP 0.894 0.949 0.904 شهرت شرکت

با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی 
های جدول فوق این معیارها ا یافتهاست و مطابق ب 0.7ترکیبی 

-یاند، مدر مورد متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده
با  توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.

است و مطابق  1AVE ،0.5توجه به اینکه مقدار مناسب برای 
های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای مکنون با یافته

اند، در نتیجه مناسب بودن روایی ار مناسبی را اتخاذ نمودهمقد

شود. جهت سنجش روایی واگرا از همگرای پژوهش تأیید می
لارکر استفاده کرده ایم. که نتایج بصورت جدول -معیار فورنل

( برای هر AVEمی باشد. چون مقادیر قطر اصلی)جذر  3
پنهان  هایمتغیر پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیر

موجود در مدل بیشتر می باشد روایی واگرای مدل نیز تایید می 
 شود.

 
 

 . جدول محاسبه روایی واگرا4جدول

 نشان متغیرهای مکنون
 یآگاه

 کنندگانمصرف
 یتمسؤل

 یاجتماع
 یرتصو

 محصول
 یدقصد خر

شهرت 
 شرکت

AWAR CSR IMG INT REP 

     AWAR 0.877 کنندگانمصرف یآگاه

    CSR 0.240 0.852 یاجتماع یتمسؤل

   IMG 0.508 0.234 0.887 محصول یرتصو

  INT 0.364 0.306 0.533 0.973 یدقصد خر

 REP 0.464 0.165 0.433 0.465 0.951 شهرت شرکت

برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب 
2R  زای )وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون
2R یک  زا براست که نشان از تأثیر یک متغیر برون معیاری

به عنوان  0.67و  0.33، 0.19زا دارد و سه مقدار متغیر درون
در نظر  2Rمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

های برای سازه 2R، مقدار 2شود. مطابق با شکل گرفته می
 مقدار درونزای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه

توان مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید ملاک، می
 ساخت.

 
 
 

                                                             
1 - Average Variance Extracted 
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 زادرون برای سازه 2R. نتایج معیار 5جدول

 2R نشان متغیرهای مکنون
 CSR 0.057 یاجتماع یتمسؤل

 IMG 0.259 محصول یرتصو

 INT 0.380 یدقصد خر

 REP 0.215 شهرت شرکت

شود استفاده می 1FGOبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار
به عنوان مقادیر ضعیف،  0.36و  0.25، 0.01که سه مقدار 

 معرفی شده است.   GOFمتوسط و قوی برای

 

 
 متغیرهای تحقیق 2Rو  Communality.میزان 6جدول

 2R Communality نشان متغیرهای مکنون
 AWAR  0.636 کنندگانمصرف یآگاه

 CSR 0.057 0.913 یاجتماع یتمسؤل

 IMG 0.259 0.647 محصول ریتصو

 INT 0.380 0.665 یدقصد خر

 REP 0.215 0.582 شهرت شرکت

GOF 𝐑𝟐̅̅ ̅̅  𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 
0.3960 0.22775 0.6886 

،  0.3960به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 
در این قسمت به   شود.برازش مناسب مدل کلی تأیید می

                                                             
1 - Goodness of Fit 

 PLSضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار بررسی آزمون فر
 پردازیم.می
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 .مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب بارهای عاملی2شکل

 

 
 .مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری3شکل

 
 

 
 



 ساله ده بازه یک در زنجان استان در گذاری سرمایه مدیریت تحلیل 20و همکاران /  یگانگی

 

 پژوهش مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطۀنتایج -7جدول

 علامت اختصاری مسیر فرضیه
 ضریبمسیر

(β) 
 معناداری

(T-Value) 
 نتیجه
 آزمون

 قبول AWAR -> CSR 0.240 4.290 یاجتماع یتمسؤل --کنندگانمصرف یآگاه اول

 قبول AWAR -> IMG 0.508 11.491 محصول یرتصو --کنندگانمصرف یآگاه دوم

 قبول AWAR -> REP 0.464 7.189 شهرت شرکت --کنندگانمصرف یآگاه سوم

 قبول CSR -> INT 0.173 4.078 یدقصد خر --یاجتماع یتمسؤل چهارم

 قبول IMG -> INT 0.374 8.568 یدقصد خر --محصول  یرتصو پنجم

 قبول REP -> INT 0.274 6.323 یدقصد خر --شهرت شرکت  ششم

 ، نتایج بصورت زیر می باشد:7و جدول  3و  2با توجه به شکل 
 یآگاهضریب استاندارد شده)ضریب مسیر(بین دو متغیر)

ی( اجتماع یتسبز و مسؤل یابیکنندگان از بازارمصرف
β=0.240 باشد. و ضریب معناداری)آماره تی(بین این دو می

(که نشان 1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق   t=4.290متغیر نیز
رد و فرضیه  0Hدهد این رابطه معنادار است بنابراین فرضیه می

1Hیهآگاتوان نتیجه گرفت بین شود و میتأیید می 
بطه ی رااجتماع یتسبز و مسؤل یابیکنندگان از بازارمصرف

 داری وجود دارد و لذا این فرضیه اول تأیید خواهد شد.معنی
 یآگاهضریب استاندارد شده)ضریب مسیر(بین دو متغیر)

محصول  یرسبز و تصو یابیکنندگان از بازارمصرف
باشد. و ضریب معناداری)آماره تی(بین می  β=0.508(شرکت

بوده)بیشتر از قدرمطلق  t=11.491این دو متغیر نیز 
دهد این رابطه معنادار است بنابراین فرضیه (که نشان می1.96

0H  1رد و فرضیهHتوان نتیجه گرفت بین شود و میتأیید می
ل محصو یرسبز و تصو یابیکنندگان از بازارمصرف یآگاه

ید دوم تأیداری وجود دارد و لذا این فرضیه رابطه معنیشرکت 
 خواهد شد.

 یآگاهضریب استاندارد شده )ضریب مسیر(بین دو متغیر)
 β=0.464( سبز و شهرت شرکت یابیکنندگان از بازارمصرف

باشد. و ضریب معناداری)آماره تی(بین این دو متغیر نیز می
t=7.189  دهد ( که نشان می1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق

 1Hرد و فرضیه  0Hفرضیه  این رابطه معنادار است بنابراین
 یآگاهتوان نتیجه گرفت بین شود و میتأیید می

-عنیرابطه مسبز و شهرت شرکت  یابیکنندگان از بازارمصرف

 داری وجود دارد و لذا این فرضیه سوم تأیید خواهد شد.
 یتؤلمسضریب استاندارد شده )ضریب مسیر(بین دو متغیر)

  β=0.173(انکنندگمصرف یدشرکت و قصد خر یاجتماع
باشد. و ضریب معناداری)آماره تی(بین این دو متغیر نیز می

t=4.078  دهد ( که نشان می1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق
 1Hرد و فرضیه  0Hاین رابطه معنادار است بنابراین فرضیه 

 یجتماعا یتمسؤلتوان نتیجه گرفت بین شود و میتأیید می
 داری وجودبطه معنیراکنندگان مصرف یدشرکت و قصد خر

 دارد و لذا این فرضیه چهارم تأیید خواهد شد.
 یروتصضریب استاندارد شده )ضریب مسیر(بین دو متغیر)

 β=0.374( کنندگانمصرف یدمحصول شرکت و قصد خر
باشد. و ضریب معناداری)آماره تی(بین این دو متغیر نیز می

t=8.568  دهد این (که نشان می1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق
تأیید  1Hرد و فرضیه  0Hرابطه معنادار است بنابراین فرضیه 

ت و محصول شرک یرتصوتوان نتیجه گرفت بین شود و میمی
داری وجود دارد و لذا رابطه معنیکنندگان مصرف یدقصد خر

 این فرضیه پنجم تأیید خواهد شد.
ت شهرضریب استاندارد شده )ضریب مسیر(بین دو متغیر)

باشد. و می β=0.274( کنندگانمصرف یدصد خرشرکت و ق
 ضریب معناداری)آماره تی(بین این دو متغیر نیز 

t=6.323 دهد این (که نشان می1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق
تأیید  1Hرد و فرضیه  0Hرابطه معنادار است بنابراین فرضیه 

شهرت شرکت و قصد توان نتیجه گرفت بین شود و میمی
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داری وجود دارد و لذا این رابطه معنیدگان کننمصرف یدخر
 فرضیه ششم تأیید خواهد شد.

 

 نتیجه گیری
نتایج فرضیه اول با نتایج پژوهش های، سوکی و همکاران 

(، 2014(، فانتسا )2015ویلسون و مودی )-(، گردون2016)
همسو ( 1394) (، رفعت پناه بایگی1394سیدصالحی و کاظمی )

گان از کنندفرضیه که آگاهی مصرفمی باشد. در تبیین این 
باشد بازاریابی سبز بر مسؤلیت اجتماعی شرکت تأثیرگذار می

مؤلفه آگاهی بین داری معناو ه مثبت ـبطراکه می توان گفت، 
ز ن اکنندگافمصرکنندگان از بازاریابی سبز و تصور مصرف

کنندگان نسبت د دارد و مصرفجومسؤلیت اجتماعی شرکت و
های شرکت، داشتن بیعت بودن تبلیغاتبه دوست دار ط

های سبز بر روی کالاها، و کمک شرکت به رشد و برچسب
های مرتبط توسعه و پیشرفت جامعه حساسیت داشته و از برنامه

با هر چه سبز ترشدن محصولات شرکت و دوست دار محیط 
شود که این موارد را زیست بودن آن توجه نموده و باعث می

 نمایند.اجتماعی شرکت تصور می به عنوان مسؤلیت
با نتایج پژوهش های، سپهوند و همکاران  دوم هیفرضنتایج 

(، امیر شاهی و همکاران 1393(، حدادیان و همکاران )1394)
(، 1391(، نخعی و خیری )1391(، دل افروز و همکاران )1392)

(، ریکی 2015(، زوهیرا و نور آزمان )2016اوسمان و همکاران )
همسو  (2012) (، مویزر و همکاران2014همکاران ) جی آر و

گان از کنندمی باشد. در تبیین این فرضیه که آگاهی مصرف
باشد می بازاریابی سبز بر تصویر محصول شرکت تأثیرگذار می

مؤلفه آگاهی بین داری معناو ه مثبت ـبطراکه توان گفت، 
 زن اکنندگافمصرکنندگان از بازاریابی سبز و تصور مصرف

د دارد و هر چقدر آگاهی مصرفجوتصویر محصول شرکت و
ها کنندگان نسبت به بازاریابی سبز افزایش پیدا کند، نگرش آن

نسبت به تصویر محصولات و برندهایی که شرکت به بازار 
ها کیفیت محصولات یابد و از دید آنکند ارتقا میعرضه می

ا کت ررسد و محصولات این شراین شرکت عالی به نظر می
 کنند.  قابل اعتماد ارزیابی می

سوم با نتایج پژوهش های، سوکی و همکاران  هیفرضنتایج 
(، زوهیرا و نور آزمان 2015ویلسون و مودی )-(، گردون2016)

(، 2014(، فانتسا )2014(، ریکی جی آر و همکاران )2015)
، (1394) (، رفعت پناه بایگی1394سیدصالحی و کاظمی )

 (1393(، حدادیان و همکاران )1394اران )سپهوند و همک
همسو می باشد. در تبیین این فرضیه که آگاهی 

کنندگان از بازاریابی سبز بر شهرت شرکت تأثیرگذار مصرف
مؤلفه بین داری معناو ه مثبت ـبطراکه باشد می توان گفت، می

ن نندگاکفمصرکنندگان از بازاریابی سبز و تصور آگاهی مصرف
کنندگان د دارد و هر چقدر آگاهی مصرفجوت واز شهرت شرک

ها نسبت نسبت به بازاریابی سبز افزایش پیدا کند، نگرش آن
به شهرتی که شرکت در بازار در میان رقبای خود دارد ارتقا 

 تواند در سطح ملی بهها چنین شرکتی مییابد و از دید آنمی
تر درقابت بپردازد و محصولات چنین شرکتی را قابل اعتما

 کنند.  ارزیابی می
چهارم با نتایج پژوهش های، رفعت پناه بایگی  هیفرضنتایج 

(، امیر شاهی و همکاران 1393(، حدادیان و همکاران )1394)
(، علی پور و همکاران 1391(، دل افروز و همکاران )1392)
(، اوسمان و همکاران 1388(، ضیغمی و همکاران )1390)
ویلسون و مودی -(، گردون2015) (، مورین و همکاران2016)
همسو می باشد. در تبیین  (2012) (، مویزر و همکاران2015)

این فرضیه که مسؤلیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید 
ه ـبطارکه باشد می توان گفت، کنندگان تأثیرگذار میمصرف
مؤلفه مسؤلیت اجتماعی شرکت و قصد بین داری معناو مثبت 
دارد و هر چه قدر که مصرفد جون وکنندگافمصرخرید 

کنندگان مسؤلیت اجتماعی یک شرکت را بالاتر ادراک کنند، 
ه یابد. بها به خرید از آن شرکت افزایش میتمایل و قصد آن

عبارت دیگر هرچه قدر ادراک از مسؤلیت اجتماعی یک شرکت 
 کنندگان محصولات اینشود که مصرفبالاتر باشد، باعث می
فراد بیشتر توصیه کنند و در صورتی که شرکت را به سایر ا

ها کیفیت و قیمت محصولات این فروشگاه با سایر فروشگاه
مشابه باشد، بیشتر تمایل دارند که محصولات خود را از این 

 فروشگاه تهیه نمایند. 
پنجم با نتایج پژوهش های، سپهوند و همکاران  هیفرضنتایج 

ر شاهی و همکاران (، امی1393(، حدادیان و همکاران )1394)
(، 1391(، نخعی و خیری )1391(، دل افروز و همکاران )1392)

(، ریکی 2015(، زوهیرا و نور آزمان )2016اوسمان و همکاران )
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همسو  (2012) (، مویزر و همکاران2014جی آر و همکاران )
می باشد. در تبیین این فرضیه که تصویر محصول شرکت بر 

فت، باشد می توان گثیرگذار میکنندگان تأقصد خرید مصرف
مؤلفه تصویر محصول شرکت بین داری معناو ه مثبت ـبطراکه 

د دارد و هر چه قدر که جون وکنندگافمصرو قصد خرید 
کنندگان تصویر محصول یک شرکت را بالاتر ادراک مصرف

یابد. ها به خرید از آن شرکت افزایش میکنند، تمایل و قصد آن
قدر ادراک از تصویر محصول یک شرکت  به عبارت دیگر هرچه
 کنندگان محصولات اینشود که مصرفبالاتر باشد، باعث می

شرکت را با کیفیت بالاتری ادراک کنند و به آن اطمینان 
اعث تر باشند، که این موارد ببیشتری داشته باشند و از آن راضی

کنندگان محصولات این شرکت را به سایر افراد شود مصرفمی
تر توصیه کنند و در صورتی که کیفیت و قیمت محصولات بیش

تر های رقیب برابر باشد، بیشاین فروشگاه به نسبت فروشگاه
 تمایل دارند که محصولات خود را از این فروشگاه تهیه نمایند. 

ششم با نتایج پژوهش های، رفعت پناه بایگی  هیفرضنتایج 
هی و همکاران (، امیر شا1393(، حدادیان و همکاران )1394)
(، علی پور و همکاران 1391(، دل افروز و همکاران )1392)
(، اوسمان و همکاران 1388(، ضیغمی و همکاران )1390)
ویلسون و مودی -(، گردون2015(، مورین و همکاران )2016)
همسو می باشد. در تبیین  (2012) (، مویزر و همکاران2015)

گان کنندمصرفاین فرضیه که شهرت شرکت بر قصد خرید 
 داریمعناو ه مثبت ـبطراکه باشد می توان گفت، تأثیرگذار می

د جون وکنندگافمصرمؤلفه شهرت شرکت و قصد خرید بین 
کنندگان شهرت یک شرکت را دارد و هر چه قدر که مصرف

ها به خرید از آن شرکت بالاتر ادراک کنند، تمایل و قصد آن
ه قدر ادراک از شهرت یابد. به عبارت دیگر هرچافزایش می

ان کنندگشود که مصرفیک شرکت بالاتر باشد، باعث می
محصولات این شرکت را به سایر افراد بیشتر توصیه کنند و در 
صورتی که کیفیت و قیمت محصولات این فروشگاه با سایر 

ها مشابه برابر باشد، بیشتر تمایل دارند که محصولات فروشگاه
 هیه نمایند. خود را از این فروشگاه ت

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:

داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت
 گردید. 

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض  تعارض منافع:

 منافعی بوده است.

نگارش مقاله تماماً توسط نویسندگان  سهم نویسندگان:

 و برابر انجام گرفته است. بصورت مشترک

از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی: 

 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار مالی تأمین اعتبار پژوهش: 

 سامان یافته است.
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