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‌مشتری‌
‌

 ‌،***شهرام‌جمالی‌،**مجتبی‌کريمیان‌،*سید‌حمید‌خداداد‌حسینی

‌1****زهی‌علی‌هاشم

 

 چکیده

و  کنند میصنایع مختلف در طراحی راهبردهای خود، متغیرهای سبز را لحاظ  های شرکتامروزه      

بنابراین با توجه به اهمیت ادراکات  ؛رندآو‎سبز روی می های گرایش وکارها کسببرای موفقیت در 

عه مشتری از سبزگرایی شرکت و همچنین پیامدهای مشتری، پژوهش حاضر الگویی را در سه بعد توس
خصوص ادراکات مشتری، آگاهی وی، عملکرد شرکت و ارزش سبز داده و بر این اساس روابطی در

نفری از مشتریان  450 ای نمونهیافته است. گذارد، بسط  می تأثیرکه بر پیامدهای مشتری  شده ادراک
از  ها دادهساده و در دسترس انتخاب و  گیری نمونهخودروسازی در تهران بااستفاده از بزرگ دو شرکت 

شد. روش معادلات ساختاری برای بررسی روابط میان  آوری جمعساخته ای محقق طریق پرسشنامه
 شده ادراکارائه شد. نتایج پژوهش نشان داد که اثربخشی الگوی پیشنهادی  یتدرنهامتغیرها استفاده و 

از طرف  ؛شود بر اعتبار شرکت اثر مثبت و معنادار دارد و عملکرد شرکت منجر به پیامدهای مشتری می
محیطی مشتری بر دغدغه محیطی  یمعنادار آگاههای پژوهش حاکی از اثر مثبت و  دیگر یافته

 مشتری است.

‌

‌پیامدهای‌مشتری.‌؛شده‌ادراکارزش‌سبز‌‌؛شتریها:‌ادراک‌مکلیدواژه

‌
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‌مقدمه.‌1
در این راستا در نظام جهانی  ؛داشته است زیست محیطعمیقی بر  تأثیرشدن صنعتی     

)شائفر و  را حداقل کند زمینهای وارده به سیاره تغییرات جامعی پیشنهاد شده است تا آسیب
ندرت با معیارهای ارزیابی سازمانی همخوانی ههای محیطی بفعالیت باوجوداین( 2005کرین، 

، سهم گذاری سرمایهسود، نرخ بازده  :سنتی از قبیل یها اسیها از مق بسیاری از شرکتو  دارند
و هر چند  کنند بازار و غیره برای ارزیابی خودشان نسبت به مسائل محیطی استفاده می

دارد )ابزری،  ها شرکتازار بازاریابی سبز نقش چشمگیری در افزایش سهم ب های سیاست
دهد  استراتژیک به آنها می یها تیمز ،بودناند که سبز دریافته آنهاتعداد کمی از اما  ؛(1392

ادامه فعالیت  برایهر شرکتی و  بقای هر سازمانی است لازمه بازاریابی، (.2001پولونسکی، )
نظر اصول بازاریابی را مدباید  مشتریان کنونی و جذب مشتریان جدید، حفظ رقابت، حفظ خود،

ابی سبز است بازاری بحث ،علم بازاریابی های یرشاخهزاین اصول و  ترین مهمقرار بدهد. یکی از 
 ؛(1392بیگی نیا، دارد ) زیست محیطهای بازاریابی با حفظ فعالیت کردنکه اشاره به هماهنگ

 .داردزایی ها از اهمیت بسبازاریابی سبز توسط سازمان کارگیری به بنابراین
خود استفاده  وکار کسبحساس به محیط برای پیشبرد  یهایی که از رویکردشرکت     
 زیست محیطهای محافظ توسط گروه تنها نه، کنند ییا از یک گرایش سبز حمایت م کنند می

 در رابطه بامشتریان هوشیار  موردتوجهشود، بلکه ممانعتی برای کارشان ایجاد نمی
که مسائل محیطی را در  ییها شرکتهمچنین  ؛(2010گیرند )رامیرز،  یم قرار زیست محیط

نسبت به رقبا موضع رقابتی برای  دهندمدنظر قرار میبازاریابی و تولید محصول  فرآیندهای
آمیخته و توجه به  توان گفت رعایت اصول بازاریابی سبز می بنابراین ؛کنند خود ایجاد می

دید بهتری نسبت به شرکت  کنندگان مصرفشود  ن باعث میهای آ بازاریابی سبز و مؤلفه
یا  محیطی زیستها از بازاریابی  بسیاری از شرکترو ازاین .(1392زاده، )میرآفتاب داشته باشند

هدف از  درواقع ؛کنندخود استفاده می راهبردهایتعریف  برایابزاری رقابتی  عنوان بهسبز 
که با مسائل  است یکنندگان مصرفازار ای از بسبز کسب سهم عمده های گرایش
کنند که البته تعداد این آشنا هستند و در خریدهای خود به آنها توجه می محیطی زیست
نخست  مرحلهامروز، آنچه در  رقابتیر بازا . دردر حال افزایش است روز روزبه کنندگان مصرف

ن شرکت نیست. یک کند چیزی جز نام و نشان تجاری آمحصولات یک شرکت را معرفی می
(. 1392مؤتمنی، است )ها  ها و تفاوت ای از هویت، اصالت، ویژگینام تجاری چکیده و عصاره

های یک برند سبز  در همین زمینه افزایش سطح آگاهی مشتریان و کارکنان نسبت به ویژگی
های تجاری و قصد خرید  نسبت به سبز تلقی نمودن نام و نشان کنندگان مصرفبر نگرش 

 نظران صاحباز  طرفی بسیاری از (. 2014دد مشتریان اثرگذار ارزیابی شده است )یی چون، مج
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های مهم تأثیرگذار بر وفاداری  اند که تصویر سازمان یکی از مؤلفه به این نتیجه رسیده
دقیق طور بهتصویر ذهنی مشتری را  بایدمشتریان وفادار،  داشتنبنابراین برای ؛ مشتریان است

از یک سازمان در ذهن مشتری اظهارشده  گرفته شکلر داد. در بیان اهمیت تصویر قرا مدنظر
به حیات خود ادامه دهد )رستگار،  بلندمدتتواند در  است که هیچ سازمانی با تصویر ضعیف نمی

تواند بر ادراک مشتری از سازمان اثر  رابطه، یکی از مسائل مهمی که می ایندر (. 1392
ها، بایدها و نبایدها تعریف  ای از ارزش . اخلاق سازمانی مجموعهاست یا حرفهبگذارد، اخلاق 

شود. باید توجه داشت که رعایت  شود که نیک و بد سازمان بر اساس آن مشخص می می
و حفظ روابط  یریگ در شکلتواند نقش اساسی ای از سوی سازمان می اصول اخلاق حرفه

و حقوق اجتماع یکی از  محیطی زیستباحث و توجه به م داشته باشدبلندمدت با مشتری 
 (. 1391پور، ست )حسنقلیا ایها از اخلاق حرفه مصادیق برخورداری سازمان ترین مهم
افزایش آگاهی از  برای را یا ندهیفزاهای  یتلفعا، ها دهد که شرکتنشان می هاپژوهش     

امروزه  .(2005دهند )بانال، می ، انجامگذارند یاثر م زیست محیطهای بازاریابی که بر  راهبرد
قرار  تأثیرکنند تا ادراکات مشتریان خود را تحت گوناگون استفاده می هایروشها از شرکت

های سبز برای ایجاد ادراکات مثبت در مشتری کمپین اندازیراه هایروشدهند.، یکی از این 
(. از 2009.، برودی، 2011پیامدهای مشتری را در پی خواهد داشت )تسای،  تیدرنهااست که 

بر تواند میطرفی ادارک مشتری از اثربخشی محیطی و اعتبار شرکت در نظر مشتری 
های علاوه بر این، ادراک (.2010.، رامیرز، 2009برگر، باشد )پیامدهای مشتری اثر داشته 

 تواند برمحیطی نیز می های مشتری و میزان توجه وی به مسائل زیستمربوط به آگاهی
(. در این راستا پژوهش 2003دیامونتوپولسا،  ؛1997پیامدهای مشتری اثرگذار باشد )رابرت، 

و سپس با الهام  گرفته نظررا  مدل پایه در  (2010) رزیرامهای ساختاری پژوهش ، مدلحاضر
(، متغیر ارزش سبز 2001سوتر )از سوی سوئینی و  شده مطرح شده ادراکاز متغیر ارزش 

 شده ادراکرغم ارائه متغیر ارزش علی .است کردهتوسعه و به الگو اضافه  را شده ادراک
تاکنون کمتر به لحاظ عملیاتی و میدانی  شده ادراکمتغیر ارزش  یریگ اندازههای  شاخص

 دستبهموضوع  مبانی نظریبر اساس بررسی  ها شاخصکه در این پژوهش بررسی شده بود 
 آمد.

 

‌ش.‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوه2

گفت که  توانمیاز اختراعات و ابداعات گوناگون است،  مملواگرچه تاریخ تمدن بشر،      
سهم خودرو در پیشبرد تمدن، فراتر و بیشتر از سایر ابداعات و اختراعات بشر است و به همین 

. در این آید می حساب به، برای همه کشورها، صنعت مادر خودروسازیدلیل امروزه صنعت 
، عدم اطمینان، پیچیدگی و ابهام در جهان امروزی، ثباتی بیتی با توجه به صنعت رقاب
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 های مسئولیتدنبال تدابیر جدید بود. یکی از راهبردهای سنتی دیگر کافی نیستند و باید به
در خارج  نفع ذیاصلی مدیران این صنعت، آن است که مرز سازمان را گسترش دهند و با افراد 

 (.1391ریان، عموم مردم جامعه و رقبا در ارتباط باشند )رنجبریان، از سازمان، مانند مشت
، پررقابتای بسیار حساس، پرفرصت، پرتحرک،  با توجه به اینکه بازار خودرو مقوله    

ای  حضور ماندگار در بازارهای جهانی کار ساده بنابراین ؛ها است فناوری تأثیرپرمخاطره و تحت
توجه به عوامل موقعیتی زنجیره تأمین در صنعت  ارتباط یندرا پژوهشگراننیست. برخی 

ها و  بودن به مشتریان، کیفیت زندگی، استفاده از سیستمنزدیک ویژه بهخودروسازی و 
کاهش سطح آلایندگی خودروها، پاسخگویی به مشتریان و توجه به  باهدفهای جدید  فناوری

مفاهیم مرتبط  ترین مهم(. در ادامه 1391، اند )فیضی  کیفیت کالا را بسیار حیاتی عنوان نموده
 شده است: آورده خصوص ینادر 

 

‌گرايش‌سبز های اخیر باعث ایجاد تهدید جدی در  های صنعتی بشریت در قرن پیشرفت.
ها و مردم خواهان صنایع و محصولات  دولت ،در جوامع امروزیشده است.  زیست محیطزمینه 

، زمانی که یک طورکلی به(. 1392)ایمانی،  باشند سازگار زیست محیطصنعتی هستند که با 
 زیست محیطنسبت به  ،شود یبازاریابی سبز شناخته م گیری جهتشرکتی با  عنوان بهشرکت 

 محیطی زیستحفظ آن و ترویج آگاهی افراد از رفتارهای  برایرا  هایی فعالیتحساس بوده و 
هایی مانند ایجاد ‬در غالب تلاش تواند یماین اقدامات . (2005دهد )بیکر و سینکولا،  یانجام م

های عملیاتی و توزیع و  ، ساده و مؤثرسازی سیستم(زیست محیطحافظ )محصولات جدید پایدار 
مثال  برای. (2007)لینتون،  جلوه کند زیست محیط حامی عنوان بههمچنین معرفی شرکت 

ست که ترکیبی از روحیه کار ، شرکتی دارای گرایش بازاریابی سبز اکند ی( بیان م1997منون )
به مسائل  ینکها یجا بهو  را دارا باشد زیست محیطآفریتی داخلی و درک عمیق از 

، آن را به فرصتی برای گرایی محیطتوجه باشد، با تعریف دوباره مسئله بی محیطی زیست
بی یاتخود سعی در دس راهبردی یها ترتیب با انجام تلاش به ایندرآمدزایی تبدیل کند و 

 به اهداف اقتصادی و اجتماعی داشته باشد. زمان هم
در قالب بازاریابی محیطی اجرا شود و با به  تواند یگرایش سبز بازار سازمان م     

سازمان بر مسائل محیطی تمرکز کند و مسائل محیطی را  چندبعدیشناختن ساختار  رسمیت
 سازمان است، بداند سازی مفهوم خود که در راستای محیطی زیستفرصتی برای انجام تعهدات 

شامل  چندبعدییک ساختار  توان یمفهوم گرایش سبز را مهمچنین  ؛(1997)منون، 
 از سازمان دانست یجزئ عنوان به زیست محیطکارآفرینی، مسئولیت اجتماعی شرکت و تعهد به 

 توان می وب نظری اقتصادی و سیاسیچعلاوه بر این، با استفاده از یک چار ؛(2006)منگاک، 
)بانرجی،  به اجزاء محیط درونی و بیرونی در نظر گرفت سبزگرایی محیطی را شامل گرایش
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زیادی  هایالؤوجود ندارد، سجامعی  اجزاء گرایش سبز بازار توافقدر مورد  باوجوداین(. 2003
 هایپژوهشدر این رابطه هست که هنوز به آنها پاسخ داده نشده است. برای مثال، در 

های سبز بازار و عملکرد تجاری  گرفته رابطه مثبت بین نگهداری از محیط و گرایش صورت
بنابراین ممکن است ؛ سازمان یافت شده است اما تصویر دقیقی از میزان این ارتباط وجود ندارد

جائو، نشود )داده واقعی نشان  طور به زیست محیطکه ارتباط عملکرد شرکت و میزان توجه به 
2013). 

‌
‌مشتریارزش‌  . برخی پژوهشگراندارد متعددیارزش مشتری مفهومی است که اجزای .
ای است و در این ارزش مصرفی چندگانه تأثیرکنند که انتخاب خرید مشتری تحت بیان می

عملکردی، وضعیتی، های ارزش :بعدی برای ارزش ارائه کردند شاملها چارچوبی پنجآن ،راستا
تصمیم خرید مشتری  درهای مختلفی یک از این ابعاد نقشهر  .معرفتی و اجتماعی، عاطفی

. متفاوت از رضایت مشتری اما مرتبط با آن است شده ادراک. ارزش (2001)سوئینی،  دارند
مشتری عوامل متعددی از قبیل ایفای واقعی تعهدات از سوی  شده ادراکتقویت ارزش  برای

مطرح برند کاربردی و قداست بخشیدن به های  ها، تقوی تصویر اجتماعی، ارائه ارزش سازمان
 که شود میپژوهش چنین استنباط  مبانی نظری(. با مرور 2014توماس، )شده است 

های ‬مدلتجاری سبز و  یها نشاننام و نحوه ساخت  خصوصدر  یجامع یها چارچوب
 سبزمحصولات  کنندگان مصرفرفتار خرید  درزمینهبازاریابی سبز و همچنین مطالعات کافی 

بازاریابی سبز و اثر آن بر رفتار بر  مؤثرعوامل  (. هرچند2013جائو، ) وجود ندارد
در رابطه با اطلاعات کمی ( و 1391نجفی زیارانی، ) بررسی شده است بسیار کنندگان مصرف

جاری در پژوهش . ، وجود داردسبز تأمینصنعت بر توانمندی زنجیره چگونگی تأثیر سبزبودن 
در نظر گرفته  شده ادراک( چهار بعد برای ارزش 2010همکاران )ات دنگ و مطالع به تبعیت از

. با استکه شامل ارزش عملکردی، ارزش عاطفی، ارزش اجتماعی و ارزش مالی  ه استشد
ارزش سبز  یچهاربعدو ابعاد آن، سازه  شده ادراکارزش  بارهدر شده ارائهگیری از تعاریف بهره

 .این پژوهش ارائه شده استبرای اولین بار در  شده ادراک
 

 

‌الگوی‌مفهومی‌‌ها‌و‌.‌توسعه‌فرضیه3

بسیاری از  پژوهشگرانسبز در چند دهه اخیر،  های گرایشگرایی و  موج عظیم محیط     
است.  ترغیب کردههای سبز  و فعالیت زیست محیطرا به مطالعه و تفحص در حیطه  ها حوزه

قوله مستثنی نبوده است و بسیاری از متغیرهای این علمی پیشرو از این م عنوان بهبازاریابی 
( با رویکردی کمّی 1391. هادیزاده مقدم و همکاران )اند گرفتهحوزه رنگ و بوی سبز به خود 
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 متعاقباًهای جدید )تصویر برند سبز، اعتماد سبز و رضایت سبز از برند( بر یکدیگر و  سازه تأثیر
و ضمن  را بررسی کردهترجیح و قصد خرید مشتریان  ارتباط آنها با ارزش ویژه برند سبز و

. لوازم خانگی ارائه کردنددر صنعت مدلی مفهومی  موردبررسی های فرضیهتأیید روابط میان 
دهد که تصویر برند سبز بر اعتماد به برند سبز، ارزش ویژه برند سبز و ترجیح  نتایج نشان می

ند سبز بر ارزش ویژه برند سبز اثر مثبت و معنادار برند اثر مثبت و معنادار دارد. اعتماد به بر
دارد. ارزش ویژه برند سبز بر ترجیح برند و ترجیح برند نیز بر قصد خرید برند اثر دارد )هادیزاده 

 (. 1391مقدم، 
به ایجاد پیامدهای مثبتی در  تواند یسبز از سوی شرکت م های گرایشپذیرش      

مثبتی را بر ادراک مشتری از  تأثیراتگرایی بازار سبز مثال طور بهشود. منجر کنندگان مصرف
که اجرای  دهد ینشان م مبانی نظریاست.  مؤثرشرکت داشته که بر عمکرد شرکت 

د آن دارد. رعمک درنتیجهمثبتی بر ادراک مشتری از شرکت و  تأثیرسبز محیطی  های گرایش
تواند بازار مییم و تعریف گرایش سبز در بازارهای آزاد اقتصادی از مفاه کنندگان مصرفادراک 

دادن به این شرکت و تمایل آنها به پاداش یها از ارزیابی تلاش آنها بر میزان اطمینان
که  ندنشان داد (1390(. حمدی و همکاران )2010، رامیرزباشد ) مؤثر (شرکت) یرفتارها

سال برخوردارند  29تا  15جوان  کنندگان مصرفدر میان  توجهی قابلمحصولات سبز از آگاهی 
، درک اهمیت محیطی زیست، نگرانی محیطی زیستاجتماعی، نگرش  تأثیراتعوامل ‬و از میان

و  محیطی زیست، درک افراد از مسئولیت اجتماعی، درک اثربخشی رفتار زیست محیطمشکلات 
امل چهار عو است  مؤثر‬نگرانی افراد از برداشت شخصی که بر تمایل خرید سبز در جوانان 

، درک افراد از مسئولیت اجتماعی و نگرانی افراد از محیطی زیستاجتماعی، نگرانی  تأثیرات

  .را دارند تأثیربرداشت شخصی در خرید جوانان بیشترین 
ادراکات  تأثیرنفر از مسافران خطوط هوایی  552( با مطالعه 2009) برودی و همکاران     

را بر  و اعتماد به شرکت یر شرکت، اعتماد به کارکنانشامل: تصویر برند، تصوبرند مشتری از 
ها همچنین نشان دادند از سوی مشتریان نشان دادند. آن شده ادراکو کیفیت  شده ادراکارزش 

از سوی مشتریان بر وفاداری آنان به برند که در پژوهش حاضر از  شده ادراککه ارزش 
عنادار دارد. ادراکات مشتری از برند از مثبت و م تأثیر ،رودشمار میپیامدهای مشتری به

 هاشرکت های گرایشها ادراک مشتری از گیرد و یکی از آنمختلفی شکل می های جهت
اینکه هر دو طرف صنعت و  رغم علیچرا  بررسی کردند( 2011)تسای و همکاران ست. ا

ها به این د. آنهنوز در عملکرد سبز تردید دارن ،مشتریان علایق مشترکی در حفظ محیط دارند
 تأثیرمشتری، تصمیم خرید مشتری را تحت شده ادراکنتیجه رسیدند که درجه بالایی از ارزش 

 دهد که از پیامدهای مثبت مشتریان است.قرار می
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و مشتریان  کنندگان مصرف طرفتقاضایی که از  رغم علی( عنوان کردند2014لین و همکاران )
 باوجوداین ؛ها وجود دارد ین عملکرد سبز سازماندرخصوص ارائه محصولات سبز و همچن

رو آنها اند. ازاین مورد مطالعه قرار نگرفته یخوب بهابعاد و متغیرهای مختلف این مهم  همچنان
از روش  استفادهقرار داده و با موردتوجهکشور تایوان را  یخودروسازدر پژوهش خود صنعت 

فعال در این  وکارهای کسبو  ها شرکتو  انفروش عمده، فروشان خردهگیری تصادفی،  نمونه
های این  شرکتنتیجه گرفتند، ، آنها ها داده وتحلیل تجزیه. پس از بررسی کردندصنعت را 

های رقابتی  تلاش بیشتری درخصوص درک نیازهای مشتریان و ارتقاء توانمندی بایدصنعت 
ترتیب  به اینتا  دهندانجام سبز  فرآیندهایمحصولات سبز و  های نوآوری درزمینهخویش 

تا بتوانند تقاضا بازار را پوشش داده  سازندمشتریان همسو  های ارزشاقدامات سبز خویش را با 
 .   یابندو از عملکرد و توسعه پایدار خویش اطمینان 

-سبز را بررسی نکرده های گرایشپیشین اثر ادراکات مشتری از  پژوهشبا توجه به اینکه      

توان فرضیه می( 2014همکاران )لین و  و  (2009به مطالعه برودی و همکاران )اند با استناد 
و  شده ادراکارزش باره که در هایتعریفبا توجه به این دو متغیر را بیان کرد و  تأثیرمبتنی بر 

 توان گفت:کند که میرا معرف می شده ادراکابعاد آن بیان شد، این پژوهش ارزش سبز 
H1 :مثبت و معنادار  تأثیر شده ادراکسبز شرکت بر ارزش سبز  های گرایشز ادراک مشتری ا
 دارد.
H2:  مشتری بر پیامدهای مشتری اثر مثبت و معنادار دارد. شده ادراکارزش سبز 

 
یابی برند سبز، دانش برند سبز،  (، به بررسی روابط میان جایگاه2014هانگ و همکاران )     

تا از این طریق مدل جامعی را ارائه  پرداختندرید برند سبز نگرش به سمت برند سبز و قصد خ
مشتری که از طریق معادلات ساختاری  425. نتیجه پژوهش آنها بر روی تعداد دهند

 سبز هرکدامیابی برند سبز و دانش برند  ، حاکی از آن است که جایگاهشد وتحلیل تجزیه
رسد بتوان از  به نظر می بنابراین ؛ذارندگ جداگانه بر نگرش مشتریان به برند اثر می صورت به

های مشتریان  بهبود سطح آگاهی برایبازاریابی برند  راهبردیک  عنوان بهیابی برند سبز  جایگاه
و  کردهکنندگان ایجاد  نگرشی مثبت را در مصرف درنتیجهو  کرده استفادهنسبت به برند سبز 

افرادی که در مورد کردند، ( بیان 2003ران )همکادیامانتوپلسا و . کردآنها را به خرید ترغیب 
آگاهی بیشتری داشته و بهتر آموزش دیده باشد نسبت به محیط و مباحث سبز  زیست محیط

نیز مثبت و  (2013و جائو ) (1997) رابرت و باکون حساسیت بیشتری خواهد داشت.
 یشتریبی آگاهی معناداربودن این همبستگی را تأیید کردند. آنها تأکید کردند هر چه فرد

د بود و هآنان نیز بیشتر خوا محیطی زیستهای نسبت به مسائل محیطی داشته باشد، دغدغه
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کنند  همچنین بیان میآنها  ها سازگار باشد.محصولاتی را انتخاب خواهند بود که با این دغدغه
دغدغه  درنتیجهبالایی دارند و  محیطی زیستاحتمال زیادی وجود دارد مشتریانی که آگاهی 

توان گفت این می درنتیجهمطابق الگوهای محیطی عمل کنند و  ،ری به این مسائل دارندتبیش
( با صراحت 2010) یرزرامتواند پیامدهای رفتاری وی را در پی داشته باشد. آگاهی مشتری می

به مسائل محیطی افزایش یابد، دغدغه بیشتری به  تکند که اگر آگاهی مشتریان نسبادعا می
کند که اگر مشتریان نسبت به مسائل ین مسائل خواهند داشت.، وی همچنین تأکید میا

احتمال بروز پیامدهای رفتاری در این زمینه در آنان بیشتر خواهد  ،محیطی دغدغه داشته باشد
 زیست محیطدار  شود که دوست بازاریابی سبز منجر به ارائه محصولات و خدماتی می بود.

زنان، فراد جوان، افراد دارای سطح تحصیلات و درآمد نسبتاً  ،عات علمیهستند و برخی مطال
بسیاری از  باوجودایناند  کردهپذیرندگان راهبردهای بازاریابی سبز معرفی  ترین مهمبالا را 

اند رابطه مستقیمی میان پذیرش اقدامات سبز با سن و تحصیلات  کردهنیز ادعا  پژوهشگران
برخوردار است چگونگی  خصوص ینااز مقبولیت بیشتری در  آنچه اقعدرومشتریان وجود ندارد. 

توان می بنابراین ؛(2014است )وانگ،  کنندگان مصرفهای فردی  ها و ویژگی نگرش، ارزش
 :گفت
H3 :.آگاهی محیطی مشتری بر دغدغه محیطی مشتری اثر مثبت و معنادار دارد 
H4 :ثبت و معنادار دارد.دغدغه محیطی مشتری بر پیامدهای مشتری اثر م 

 
د که ادراک مشتری از اثربخشی محیطی شرکت نکنادعا می (2013لزلی و همکاران )     
ه مشتریان عبا مطال نیز (1992) برگر و کوربینتواند محرکی برای رفتار مشتری باشد.  می

 دهکنن مصرفهای محیطی و رفتار محیطی مشتری را بر رابطه بین نگرش یاثربخشکانادایی، 
رابطه  تواند یبررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که ادراک مشتری از اثربخشی محیطی م

بلوم  مطالعات را در جهت مثبت تعدیل کند. کننده مصرفهای محیطی و رفتار بین نگرش
از اثربخشی سازمان بر ادراک اصالت )اعتبار(  ادراککه  استاین موضوع  دهندهنشان( 2006)

های مشتری و میزان  مثبتی بر پیامد تأثیراک مشتری از میزان صداقت شرکت ادر، یک شرکت
 است کهنشان داده شدههمچنین  ؛مثبتی بر پیامدهای مشتری دارد تأثیر نیز اعتماد مشتری

 .میزان ادراک مشتری از اثربخشی سازمانی، اثر مثبتی بر اعتماد مشتری دارد
ی مدیریت زنجیره تأمین سبز در صنعت خودروسازی (، به بررس2014اورتون و همکاران )     

های موجود در خصوص  چالش ترین مهمطریق بتوانند عوامل اصلی و  به اینتا  پرداختندبرزیل 
این مقوله را تبیین نموده و چگونگی پذیرش مفاهیم مدیریت سبز را در بین  سازی پیاده

است که  اینهای آنها حاکی از  مشتریان صنعت خودروسازی آن کشور تشریح نمایند. یافته
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 طرح قابلعناصر،  ترین مهمها و برآورده ساختن نیازهای مشتریان   قیمت سبز و کاهش هزینه
توان بااستفاده از راهبردهایی نظیر شش سیگما و مدیریت  که عمدتاً می هستنددر این خصوص 

 توان ادعا کرد:اساس می این برناب به آن نائل شد. 
H5: تری از اثربخشی محیطی بر اعتبار شرکت اثر مثبت و معنادار دارد.ادراک مش 
H6 :.اعتبار شرکت بر پیامدهای مشتری اثر مثبت و معنادار دارد 

مفهومی پژوهش  الگوی، شده بیان هایفرضیهبا توجه به پیشینه پژوهش و بر مبنای      
 است: ارائه شده 1 شکل صورت به
 

 
 وهشمفهومی پژ الگوی: 1 نمودار

 

‌شناسی‌روش.‌4

 ؛ارائه شده است مفهومی بین متغیرهای مدل علیّ این پژوهش به دنبال تبیین روابط     
کار گرفته شد هبها ای لیکرت برای گردآوری داده‬گزینهابزار پرسشنامه با طیف پنجابتدا  بنابراین

 اند.و به روش خودگزارشی تکمیل شده به مشتریان که با مراجعه مستقیم

سنجش مدل مفهومی  منظور بهبا توجه به اهمیت مفاهیم سبز در صنعت خودروسازی،      
های  شرکت خودرو شامل: یدکنندهتولدو شرکت  هایکنندگان از اتومبیلپژوهش، کلیه استفاده

با توجه به  یازموردنو سایپا در شهر تهران برای بررسی انتخاب شدند. تعداد نمونه  خودرو یرانا
پرسشنامه در بین  450نفر برآورد شد که در این راستا  384جامعه نامحدود کوکران فرمول 

رانندگان این خودروها در مناطق مختلف تهران به روش ساده و در دسترس توزیع شد که 
‌و تحلیل بود. استفاده قابلپرسشنامه  312 یتدرنها
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استاندارد در طراحی  هایو سؤال گیری از منابع معتبرروایی محتوا در این پژوهش با بهره     
پرسشنامه و مشاوره با اساتید دانشگاه و متخصصان بازاریابی تا حد امکان بهبود یافت و از 
طرفی با توجه به ناملموس بودن برخی از مفاهیم پرسشنامه برای افراد که شامل اقشار 

و مفهوم آن آسیب  بافت شد، برای بهبود روایی ظاهری سعی شد در حدی که بهگوناگونی می
 1های مربوط به روایی و پایایی در جدول شود. شاخص فهم قابل، روان و هاینرسد سؤال

 .آورده شده است
( 1989) استراب طبق نظرپرسشنامه از روایی سازه نیز استفاده شد.  ییرواارتقاء  برای     

 را دارد. موردنظرتوانایی سنجش متغیر  شده انتخابهای که آیا سنجه دهدنشان میروایی سازه 
 طور همان. اندبه کار رفتهو پایایی ترکیبی،  بارهای عاملیدو شاخص برای سنجش روایی سازه 

متغیر دغدغه محیط مشتری و  جز بهمیزان این نوع روایی  نشان داده شده 1که در جدول 
 7/0تر از پژوهش بیش آگاهی محیطی مشتری که مقدار متوسط دارد برای بقیه متغیرهای

وجود سازگاری داخلی در دهنده که نشان دانستبخش توان نتیجه را رضایتمی بنابراین ؛است
 هر یک از متغیرهای پژوهش است.

( حداقل 1981. فورنل و لارکر )سنجیده شدروایی همگرا به کمک بررسی بارهای عاملی      
کنند. بار عاملی رهای مکنون پژوهش پیشنهاد میرا در رابطه با بارهای عاملی متغی 5/0میزان 

بار عاملی ضعیفی داشت در  که AU3اکثر متغیرهای پژوهش از این میزان بالاتر است و متغیر 
گر که هر متغیر مشاهده کردتوان اطمینان حاصل بنابراین می؛ شدحذف  شده اصلاحمدل 

دارای همبستگی در  (همل مربوطعا)با متغیر مکنون مربوط به خود  (پرسشنامه هایسؤال)
همچنین  ؛سطح مناسبی است و روایی همگرای پژوهش از میزان مناسبی برخوردار است

گزارش شده  1ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی پایایی ابزار پژوهش محاسبه و در جدول 
ایایی را بالاتر است و حد مطلوبی از پ 7/0است.، این ضریب برای اکثر متغیرها از استاندارد 

و آگاهی محیط مشتری دارای میزان ضعیفی از  یهای محیطدهد. دو متغیر دغدغهنشان می
، خللی در مدل شده اصلاحشدن این دو متغیر در مدل ضریب آلفا هستند که با توجه به حذف

 کند.اصلی ایجاد نمی
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 روایی و پایایی ابزار .1جدول 

CR منبع‌سؤالات
*
خففم آلفای‌کرونباخ   متغیرهای‌پنهان 

Ramirez, 2010 778/0  764/0  PE اثربخشی محیطی 

Ramirez, 2010 75/0  738/0  AU اعتبار شرکت 

Ramirez, 2010 782/0  713/0  GO گرایش سبز 

Sweeny and Soutar, 2001 776/0  771/0  GPV 
ارزش سبز 

شده ادراک  

Maloney, Ward, and 

Braucht 1975 
535/0  561/0  EA 

ی محیطی آگاه
 مشتری

Maloney, Ward, and 

Braucht 1975 
504/0  434/0  EC 

های محیطی  دغدغه
 مشتری

Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman 1996 

713/0  724/0  CO پیامدهای مشتری 

 

سوئینی و  شده ادراکسازه ارزش  با اقتباس از شده ادراکبا توجه به اینکه سازه ارزش سبز      
قرار  بررسیرای اولین بار توسعه داده شده است، ضروری است که روایی آن ب( 2001سوتر )

متغیر  13در این راستا آزمون تحلیل عاملی تأییدی برای این متغیر که دارای چهار بعد و  شود؛
 ها شاخصبار عاملی تمام  ،مشخص است 2جدول   طور که دهمانگر است انجام شد. مشاهده
. از هستیدی أیبودن تحلیل عاملی تمناسب دهندهنشانکه  استبیشتر  5/0 قبول قابلاز مقدار 

روایی سازه مطلوبی برای ارزش سبز  دهندهنشانهمگی  CRو  AVEطرفی ضرایب 
 های برازش مدل از مقدار مناسبی برخوردار است.. از طرفی تمامی شاخصهستند شده ادراک

 ( هستند.2009) مطالعه چتزوگلو و ورایمکی ( و2008) هوئی های یافته استانداردها برگرفته از
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 شده ادراکنتایج آزمون تحلیلی عاملی متغیر ارزش سبز  .2جدول 

‌

 

‌ها‌و‌يافته‌هاتحلیل‌داده.‌5

درصد از  81دهد که حدود  دهندگان پرسشنامه این پژوهش نشان می بررسی وضعیت پاسخ     
وضعیت تأهل،  نظر ازهمچنین  دهند؛میتشکیل  زناندرصد را نیز  19و حدود  مردانآنها را 

 ازنظر دهنده پاسخ. وضعیت افراد بودنددرصد متأهل  36مجرد و  دهندگان پاسخدرصد از  64
 شده است. آورده 3تحصیلات نیز در جدول  از نظر سطحتوزیع سنی و همچنین 

 
 آماری : مشخصات جمعیت شناختی نمونه3جدول 

CR
* AVE متغیرهای‌پنهان‌پژوهش بار‌عاملی 

7286/0 4718/0 ‌ ‌ارزش‌سبز‌عملکردی

 اعتماد به محصول سبز 71/0  

 عملکرد خوب محصول سبز 67/0  

 محصول سبز در رفع نیاز قابلیت 68/0  
‌ارزش‌سبز‌عاطفی  5226/0 7604/0

 احساس خوب استفاده از محصول 78/0  

 بودن استفاده از محصولبخش لذت 75/0  

 بودن استفاده از محصول سبزجالب و جذاب 63/0  
 ارزش‌سبز‌اجتماعی  4989/0 7990/0

 مقبولیت اجتماعی حاصل از مصرف محصول 75/0  

 مصرف محصول به خاطربرداشت خاص دیگران از من  74/0  

 کنندگان محصولاحساس تعلق به سایر مصرف 64/0  

 ی ادراک دیگران از من به دلیل مصرف محصولبهبود شیوه 69/0  
 ارزش‌پولی  4228/0 6850/0

 منطقی محصولات سبز قیمت 62/0  

 بودن قیمت محصولات سبزاقتصادی 74/0  

 بودن خرید محصولات سبزصرفه به ونمقر 58/0  

Chi-Square=179.62, df=59, P-value=0.00000, RMSEA=0.081 

‌تحصیلات تأهل جنسیت  ترکیب‌سنی

 30-20 125 زیر دیپلم 34 مجرد 190 مرد 251

 40-31 96 یپلمد فوقدیپلم و  67 متأهل 104 زن 59

 50-41 45 کارشناسی 109 گروه خودروسازی

 60-51 24 کارشناسی ارشد 55 خودرو یرانا 180

 70-61 1 دکتری 16 سایپا 128
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لیزرل  افزار نرمهای پژوهش، روش معادلات ساختاری بااستفاده از برای بررسی فرضیه     
های مربوط برازش و مدل معادلات ساختاری در ادامه گزارش به کار رفت. شاخص 5/8نسخه 

‌شده است.
( از دو دیدگاه 2009) پیرو مطالعه چتزوگلو و ورایمکی برای سنجش برازش کلی مدل     

 (RMESAکای دو به درجه آزادی، خطای مجذور میانگین ریشه ))استفاده شد: برازش مطلق 
. (CFIبرازش نسبی ) سنجه)برازش نسبی یا تطبیقی و  (GFI)و شاخص نیکویی برازش 

، با توجه به استانداردهای ذکرشده آورده شده است 4های برازش که در جدول  شاخص
 هستند.  الگوبرازش مناسبی برای  دهنده نشان

 
الگوهای برازش شاخص .4ول جد  

 های‌برازش‌مدلشاخص مقدار شده‌بیانمیزان‌استاندارد‌

3< χ 2/df<1 74/2 χ 2/df 

08/0< 085/0 Root mean square error of 

approximation (RMSEA) 

8/0< 8/0 Goodness-of-fit index (GFI) 

9/0 > 91/0 Comparative fit index (CFI) 

 
رم، فرضیه چها جز بهدهد که بررسی ضرایب معناداری مدل معادلات ساختاری نشان می     

بالاتر است که  96/1پژوهش از آستانه قدر مطلق  های فرضیهضریب معناداری برای تمامی 
، ضرایب های فرضیهبرای بررسی  بنابراین ؛باشد‬می های فرضیهمعناداری این  دهندهنشان
 استناد است.قابل ،مسیر
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Chi-Square=1011.23, df=369, P-value=0.00000, RMSEA=0.085 
 معادلات ساختاری الگویبررسی ضرایب معناداری  :2نمودار 

‌

دهد که ادراک مشتری از اثربخشی معادلات ساختاری نشان می الگوینتایج آزمون ‌‌‌‌‌
از اصالت و اعتبار شرکت اثر مثبت و معنادار دارد و اعتبار  مشتری محیطی شرکت بر ادراک

.، همچنین ادارک مشتری از مثبت و معنادار دارد تأثیرشرکت نیز بر پیامدهای مشتری 
از سوی وی اثر مثبت و معنادار دارد و در  شده ادراکسبز شرکت بر ارزش سبز  های گرایش

شود. مثبت و معنادار به پیامدهای مشتری منجر می صورت بهنهایت ارزش درک شده سبز نیز 
ی مشتری های زیست محیط مشتری و پیامدهااز طرف دیگر وجود رابطه معنادار بین دغدغه

های محیطی محیطی بر دغدغهمثبت و معنادار آگاهی زیست تأثیررغم تأیید تأیید نشد که  علی
توان نتیجه گرفت که با تکیه می بنابراین ؛است یدنظرتجدمشتری، این بخش از مدل نیازمند 

سبز  های گرایشاثربخشی محیطی شرکت و اعتبار شرکت و همچنین  بر ادراکات مشتری از
اما آگاهی محیطی  ؛پی داشت توان پیامدهای مشتری را درمی شده ادراکو ارزش سبز  شرکت

 های محیطی وی در افزایش پیامدهای مشتری اثری ندارد.و دغدغهمشتری 
 تأثیر بیکه بیان شد بخشی از مدل  طور همانبه نتایج مدل معادلات ساختاری،  با توجه     

 شده اصلاحبه این منظور مدل  بررسی شود؛ مجدداً دهش اصلاحشناخته شد و لازم است مدل 
که از  AU3 اند و همچنین متغیرشود. در این مدل فرضیه سوم و چهارم حذف شدهارائه می
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پایین در نظر  یکنندگ نییتبگر متغیر اعتبار شرکت است، به دلیل درجه مشاهده متغیرهای
از حدود  های فرضیهایب معناداری تمامی دهد، ضرنشان می 3 که نمودار طور همانگرفته نشد. 

همگی  الگوازش معنادار هستند. ضرایب بر های فرضیهبالاتر و  96/1استاندارد قدر مطلق 
دهند و بارهای عاملی برای تمامی متغیرها مناسب ارزیابی نشان می الگو برازش خوبی را برای

 شود.می
 

‌
 )ضرایب معناداری( شده اصلاحمدل  .3نمودار 

 

 
 تأثیردهد، بیشترین ضریب مسیر مربوط به نشان می شده اصلاحکه الگوی  طور همان     

دهد هرچه مشتریان ارزش سبز بر پیامدهای مشتری است که نشان می شده ادراکارزش سبز 
ها تقویت بیشتری برای شرکت در ذهن داشته باشند، پیامدهای مثبت نسبت به شرکت در آن

 .شود می
 
‌ری‌و‌پیشنهادهاگینتیجه‌.6

ها و ها، پیشنهادکه فعالیتشودشناخته می زیست محیطهنگامی یک شرکت دوستدار      
با فرهنگ سازمانی آن  محیطی زیستهای  حمایت کند، ارزش راهبرداین  ارتباطات آن از

نقش فعالی در طراحی و توسعه  غیرمستقیممستقیم و یا  صورت بهیکپارچه شده و مدیران آنها 
( 2010رامیرز )نظر بههای چنین شرکتی  (. فعالیت2013فرج، ) داشته باشندهای مربوطه ردراهب
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شرکت باید  هایدر جهت کاهش صدمات ناشی از فرایند تولید باشد، همچنین پیشنهاد باید
است و استانداردهای لازم را در این زمینه دارد.  زیست محیطحاوی این پیام باشد که دوستدار 

های پایدار خود در این زمینه کمپین ارتباطات بازاریابی خود بر سبزگرایی و تلاشدر  علاوهبه
ادراکات مشتری از گرایش سبز محیطی شرکت در کنار آگاهی محیطی  تیاهم. کندتأکید 

آن بر دیگر ادراکات آنان منجر به ارائه مدلی در این پژوهش شد که به روش  تأثیرمشتری و 
که ادراک مشتری از اثربخشی محیطی شد.، نتایج آزمون نشان داد معادلات ساختاری آزمون 

از اصالت و اعتبار شرکت اثر مثبت و معنادار دارد و اعتبار شرکت نیز بر  یشرکت بر ادراک
 (2006همکاران )که با نتایج پژوهش بلوم و  مثبت و معنادار دارد تأثیرپیامدهای مشتری 

 .، ضمنی همخوانی دارد صورت به
وفاداری  برو رضایت مشتریان  شده ادراکدهد که ارزش  پژوهش نشان می مبانی نظری     

ارزش  غیرمستقیموفاداری به برند از روابط مستقیم و  درواقع دارد؛بسزایی  تأثیرمشتریان 
(. در این ارتباط در 1391آید )ابراهیمی،  می به دست، رضایت مشتری و اعتماد شده ادراک

سبز شرکت بر ارزش سبز  های گرایشادارک مشتری از اده شد مطالعه جاری نشان د
 صورت بهارزش درک شده سبز نیز  یتدرنهااز سوی وی اثر مثبت و معنادار دارد و  شده ادراک

نتایج این فرضیه با پژوهش تسای و شود. مثبت و معنادار به پیامدهای مشتری منجر می
وجود رابطه در مقابل ( همخوانی دارد. 2013و همچنین لزلی و همکاران ) (2011همکاران )

این فرضیه با های زیست محیط مشتری و پیامدهای مشتری تأیید نشد که معنادار بین دغدغه
نیز معناداری این  (2010) یرزرامدر تناقض است و  (1997باکون )نتیجه  پژوهش رابرتز و 
 . رابطه را تأیید کرده بودند

 
داد که ادراک مشتریان محصولات خودرویی سبز بر ادراک آنان نتایج پژوهش جاری نشان      

 شده ادراکسبز شرکت بر ارزش سبز  های گرایشاز اصالت و اعتبار شرکت اثر دارد و همچنین 
مشتریان، شرکت را شرکتی معتبر و اصیل در سبزگرایی دریافتند و   که یهنگامآنان اثر دارد و 

فی، اجتماعی و پولی دیدند، پیامدهای مثبتی در رفتار آن را دارای ارزش سبز عملکردی، عاط
با ارتقاء کیفیت محصولات و  بایدخودروسازی  های شرکتدهند. در این راستا خود بروز می

محیطی خود های زیستخود نسبت به محیط و نمایش دغدغه یاثربخشدادن خدمات و نشان
به ادراک آنان از اصالت خود کمک کنند و های ترفیع و... به مشتریان گیری از فعالیتبا بهره

ارزش سبز  دها(و پیشنها ها یتفعالارتباطات، )سبز خود  های گرایشهمچنین با تقویت سه بعد 
مؤثر و  طور بهها بهتر است کننده برای خود رقم بزنند. این شرکتبالایی را از دید مصرف

های مختلف سبز و ترفیعات و ام کمپینمستمر با مشتریان خود در ارتباط بوده و همواره با انج
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ها را در جریان تولیدات و خدمات و ارتباطات سبز علاوه بر ایجاد ارتباط با مشتریان خود، آن
ی ها شرکتهای جدید سبز خود بگذارند. از طرف دیگر برای نمایش گرایش سبز، فعالیت

که این  تضمین کنندته و همواره پیشنهادهای سبز جذابی برای مشتریان داش بایدخودروساز 
تر و خواهد داشت. مهم زیست محیطمفیدی را بر حفظ  تأثیرعمل کرده و  یخوب بهپیشنهادها 

های تولیدی، خدماتی و راهبردبه مشتری اطمینان بدهند که  باید ها شرکتتر آنکه بنیادی
-رای آن با پیشبازاریابی آنان کاملاً با در نظر گرفتن اصول سبزگرایی طراحی شده است و اج

 های سبز انجام خواهد شد.فرض
 مبانی نظریبا توجه به نوظهور بودن رو بود. بههایی نیر روپژوهش حاضر با محدودیت     

 ؛رسدهای سبز اندکی انتزاعی به نظر می سبز و مفاهیم وابسته به آن در ایران، سنجش مدل
یند گردآوری داده با آفر درنتیجهو  استمشتریان سبز اندکی نامفهوم  ازنظرها این مدل زیرا

اند باید نتوانسته که چنان آنخودروسازی در ایران  های شرکتشود. از طرفی مشکل مواجه می
در ترفیعات خود سبزگرایی را به مشتری انتقال دهند و پژوهشگران را بر آن داشت تا 

 .بسنجند ها شرکتنظرسنجی را در قالب دیدگاه کلی مشتریان این 
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