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  تأثير عناصر آميخته بازاريابي سبز بر وفاداري مشتريان به برند شركت 
  )شركت قند نقش جهان: مورد مطالعه(

  
  3، سميه حسين زاده2، علي رشيدپور*1علي صفري

  استاديار گروه مديريت دانشگاه اصفهان -1
  استاديار گروه مديريت دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات اصفهان -2

  ارشناسي ارشد مديريت اجراييك -3
 

  چكيده 
هدف از نگارش مقاله حاضر بررسي تأثير عناصر آميخته بازاريابي سبز به عنوان يكي از متغيرهـاي مهـم بازاريـابي بـر     

جامعه آماري مورد بررسي كليه مشتريان شركت قند نقـش جهـان   . استوفاداري مشتريان به برند شركت قند نقش جهان 
گيـري تصـادفي انجـام شـده و     گيري با استفاده از روش نمونهبه وسيله فرمول كوكران محاسبه و نمونه هحجم نمون. هستند

آزمـون  . ها پرسشـنامه محقـق سـاخته اسـت    ابزار گردآوري داده. نفر است 235تعداد مشتريان بررسي شده به عنوان نمونه 
-يان به برند شركت قند نقش جهان با استفاده از روش الگوهاي تأثير عناصر آميخته بازاريابي سبز بر وفاداري مشترفرضيه

دهـد كـه عناصـر    هـاي پـژوهش نشـان مـي    نتايج حاصل از بررسـي فرضـيه  . سازي معادلات ساختاري انجام گرديده است
اصـر  گذاري عنو الگوي تأثير استگذار آميخته بازاريابي سبز بر ابعاد وفاداري مشتريان به برند شركت مورد بررسي تأثير

  .هاي برازش معادلات ساختاري داراي برازش مناسب استآميخته بازاريابي سبز با توجه به شاخص
  .بازاريابي سبز، آميخته بازاريابي، وفاداري، برند، شركت قند نقش جهان :هاي كليدي واژه

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  



  
  

 1393تابستان)13(شماره پياپي،دوم، شمارهچهارمسالتحقيقات بازاريابي نوين،/112
 

 

  مقدمه
ــات      ــاس ملاحظ ــر اس ــابي ب ــر بازاري ــال حاض در ح

ــي از   ــي يك ــاعي و محيط ــت اجتم ــرين فعالي ــاي مهمت ه
هـاي بازاريـابي كـه در    يكـي از حيطـه  و ها شده شركت

مسائل محيطي بحـث زيـادي را در مطبوعـات بـه خـود      
 ،ب و هلسـن  تـا ك(اسـت   1اختصاص داده، بازاريابي سبز

بازاريــابي ســبز را بازاريــابي محــيط زيســت يــا   ).2004
و آن نـوعي نگـرش و    انـد بازاريابي اجتماعي نيز ناميـده 

ــ ــه ارزش   رويك ــت ك ــاعي اس ــابي اجتم ــاي رد بازاري ه
ــه   ــاني و محيطـــي را در كليـ ــاعي، انسـ اخلاقـــي، اجتمـ
فراينــدها، ابزارهــا، رفتارهــاي بازاريــابي و فــروش بــراي 
ماندگاري و پايداري در كسب و كـار و بـازار رعايـت،    

  . كندتقويت و حفظ مي
مفهـوم وفـاداري مفهـومي     در علم بازاريابي امـروز،  

ــ ــدار اســت جنجــال برانگي ــر طرف موضــوع . ز و بســيار پ
وفاداري مشتري به يك محصـول يـا برنـد خـاص حـائز      

-تـوان گفـت بـا اهميـت    اهميت فراوان است چرا كه مي

مشتريان وفـادار آنهـا   ، هاترين دارائي بسياري از شركت
امروزه افزايش و حفظ مشتريان وفادار به صورت . است

درآمـده و   هاكليد موفقيت بلند مدت بسياري از شركت
جـذب مشـتريان   جهـت   شاهد تغييـر نگـرش مـديران از   

جديد به سمت حفظ و نگهداري مشتريان موجود است، 
كننـد  تـلاش مـي   هـا  به همـين دليـل بسـياري از شـركت    

 .مشتريان راضي، پاي بند و وفادار به دست آورند

هــدف اصــلي از انجــام ايــن پــژوهش بررســي تــأثير 
عنوان يـك عامـل مهـم    به (بازاريابي سبز تهعناصر آميخ

به عنوان يكـي از  (بر وفاداري مشتريان به برند) بازاريابي
ضرورت كاربردي و . است)مهمترين رفتارهاي بازاريابي

توان به طور كلي در كاركردي نتايج اين پژوهش را مي
سه مورد بررسي ميزان تأثير عناصر آميخته بازاريابي سبز 
                                                            
1- Green Marketing 

كمبودهـا و نقـاط   بر هر يك از ابعـاد وفـاداري و تعيـين    
قابل بهبود وفاداري مشتريان به برنـد شـركت قنـد نقـش     
جهان، ايجـاد تغييـرات در وفـاداري مشـتريان بـا ديـدي       
جامع در صورت تغيير در عناصر آميخته بازاريـابي سـبز   
در راستاي رسـيدن بـه اهـداف سـازمان و جلـوگيري از      
عدم وفاداري مشتريان به دليـل عـدم آگـاهي نسـبت بـه      

در مـورد آشـنايي بـا     هـاي كامـل و جـامع   سياستاتخاذ 
مـروري  بـه   نيز در ادامه .آميخته بازاريابي سبز بيان نمود

بر ادبيـات پـژوهش، چـارچوب مفهـومي طراحـي شـده       
براي اين پژوهش، روش پژوهش بـه كـار بـرده شـده و     

  .هاي مورد نظر پرداخته خواهد شدبررسي فرضيه
  

  مروري بر ادبيات پژوهش
 مجومـدار ريف صـورت گرفتـه توسـط    بر طبـق تعـا  

 كنـدي  وكوراسي ، )2004( سوسانا  لارسون و ،)2005(
ــاداري هــاي حفــظ در اســتراتژي، )2002( مشــتريان، وف

و بسـيار   مشتري براي هـر سـازماني اهميـت اسـتراتژيك    
افـزايش وفـاداري مشـتري تبـديل بـه يـك       . دارد زيادي

ــمندان    ــاوران و انديش ــديران و مش ــان م موضــوع داغ مي
). 2007 كينينفــام و همكــاران،(دانشــگاهي شــده اســت 

اهميت اين مسأله ناشي از اين موضوع است كه مشتريان 
بر اسـاس  در تصميمات خود در مورد كالاها و خدمات 

وفاداري خود به محصول يـا خـدمتي تصـميم بـه خريـد      
ها و مؤسساتي كه در ايجـاد وفـاداري   سازمان. گيرندمي

به رقباي خود مزيت رقـابتي   مشتري موفق هستند، نسبت
 اندرسـون و ). 2006 آكسـو، (كننـد  بزرگي را كسب مي

اعتقاد دارنـد كـه حفـظ مشـتريان بـراي      ) 2004( ناروس
ســازمان، اســتراتژي بســيار كارآمــدتري از تــلاش بــراي 
كسب مشتريان جديد به منظور جايگزيني با مشـتريان از  

ــه اســت   يكــي از ).2008 گــي و همكــاران،(دســت رفت
ــر ــاريف در زمي وفمعــ ــرين تعــ ــهتــ ــاداري را  نــ وفــ
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وي وفاداري را اين گونـه   .ارائه كرده است)1999(اليور
يك تعهد قوي و عميق نسبت به خريد : تعريف مي كند

مجدد و يا خريد دائم يك محصول يـا خـدمت تـرجيح    
داده شده در آينده كه علي رغم تأثيرات بالقوه يا بالفعل 

ي رقبـا بـراي تغييـر رفتـار     هاي بازاريـاب محيطي يا فعاليت
خريد مشتري، تكرار خريد همـان برنـد يـا همـان سـري      

  .برند است
سه جريان اصلي وفاداري رفتاري، وفاداري نگرشـي  

تركيبــي از وفــاداري رفتــاري و   (و وفــاداري تركيبــي 
ــاداري وجــود دارد  )نگرشــي ــات وف ــد . در تحقيق در بع

ــاكر  ــاري ت ــاداري رفت ــان كــرد كــه ) 1994(وف انجــام بي
برند به طور كامل يا  خريدهاي گذشته از همان محصول

در رويكــرد نگرشــي كــه فرينــر .بيــانگر وفــاداري اســت
، وفـاداري مشـتري بـه عنـوان يـك نگـرش       دمطرح كـر 

). 1389حقيقـي كفـاش و همكـاران،    (شـود  تعريف مـي 
وفاداري نگرشي، عنصر شناختي و عـاطفي وفـاداري بـه    

تـر  د بلنـد مـدت  اين نوع وفاداري تعه ـ. استنام تجاري 
ــه    ــدگان ب ــرف كنن ــركت  مص ــولات ش ــان محص   را نش

به هـر حـال بـراي هـر سـازماني تعهـد مصـرف        . دهدمي
ــناختي،    ــاطفي و ش ــازمان در ســطوح ع ــه س ــدگان ب كنن

، بسـيار  دهنگامي كه تبديل به خريدهاي واقعي مي شـون 
جــاكوبي و چســتنات  ). 2007انيســيموا، (مهــم اســت  

وان شـناختي وفـاداري   تلاش كردند تا مفهوم ر) 1978(
بـه ايـن    هـا  تحليـل آن . را از بعد رفتاري آن متمايز كنند

نتيجه رسيد كه خريد دائم به عنوان يك شـاخص بـراي   
وفاداري، به خاطر مسائلي چون خريد شناسي، پيامدهاي 

آيند پس از خريد يك برند خاص يا ترجيح يك خوش
. شـد تواند بي ارزش بابرند به خاطر راحتي خريد آن مي

مشخص كردند كه خريد غير دائـم يـك    ها همچنين آن
توانـد  برند به علت خريد مصرف كننده از چند برند مـي 

بنابراين وفاداري مفهومي فراتر از .مصداق وفاداري باشد

شامل  چون وفاداري اساساً. تكرار ساده يك خريد است
و ) مربـوط بـه رفتـار مصـرف كننـده     (يك بعد رفتـاري  
شود كـه  به نگرش مصرف كننده مي ديگري بعد مربوط

-لازم آن بـــه شـــمار مـــي تعهـــد ويژگـــي ضـــروري و

تركيب ابعاد وفاداري نگرشي و رفتاري اولين بار به .رود
زماني كه وي بيان كرد كه نگرش به ) 1969(دي  لهوسي

ــر وفــاداري (اســاس تصــميمات خريــد  وفــاداري تنهــا ب
ي توانــد ميــان وفــاداري واقعــي و وفــادارنمــي) رفتــاري

 ن و ميلـر، ورايـر (جعلي تمايز ايجاد كنـد، پيشـنهاد شـد    
2007(.  

تعـاريف گونـاگوني توسـط    در خصوص با برند نيـز  
تـوان  در حقيقـت مـي  . محققان مختلف ارائه شده اسـت 

گفت كه هر يك از آنها از منظري خاص به اين مفهـوم  
برند فقط لوگو و پيام تبليغـاتي نيسـت بلكـه    . اندنگريسته

انتظارات، اميدها و ارتباطاتي است كه از  مجموعه اي از
برنـد،  .)2004ليـزر،  ( شودمحصول و يا سازمان ناشي مي

محصـولات  مارك يا نام تجاري كه يك محصول را از 
، امـروزه بسـيار مـورد    كنـد  يا خدمات ديگر متمـايز مـي  

به طوري كه كوچكترين كم توجهي به آن . توجه است
. اريـابي خواهـد شـد   هاي بازباعث هدر رفتن تمام تلاش

هــا بــراي رشــد و بنــابراين ضــروري اســت كــه شــركت
گسترش حضور خود در بازار بـه تـأثير عناصـر آميختـه     
بازاريابي بر وفـاداري مشـتريان نسـبت بـه برنـد شـركت       
پرداخته تا راهبردهـاي بازاريـابي خـود را جهـت ايجـاد      
يك برند قوي در بـازار و در رقابـت بـا رقبـا بـه منظـور       

  .يان وفادار تدوين كنندجذب مشتر
 ،)2004( بر طبق تعاريف صورت گرفته توسط جابر

تـوان  مي)1997( استوارت و سالمون، )2001(پلونسكي 
توليد و بازاريابي  شامل عموماً سبز يدريافت كه بازارياب

 هـا آن بـردن  بـين  از و استفاده -1 كه استمحصولاتي 

 محصـولات  بـه  نسبت يكمتر زيان زيست محيط يبرا
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 زيست محيط يرو بر يمثبت تأثير -2،دارد يسنت مختلف

 زيسـت  سـازمان  يـك  با محصول آن خريد -3و  دارند

. باشد خوردن برنامه زيست محيطي گره يك يا يمحيط
تـه  آشنايي با عناصـر آميخ  بر اساس تحقيقات انجام شده

، قيمت گذاري 1محصولات سبزكه شامل  بازاريابي سبز
بر رفتـار مصـرف    است 4سبزع وزيت و 3سبز رويج، ت2سبز

ثير گذار است و مصرف كنندگان را تشويق أكنندگان ت
هـاي زيسـت   خواهد كرد كه در رفتار خريد خود، جنبـه 

 هاي زيسـت محيطـي  نگرانيتا  محيطي را در نظر بگيرند
  . پيدا كندكاهش  نيز

محصــول ســبز را  ) 2006(دي ســوزا و همكــاران،  
محـيط زيسـت    كه ضرر كمتـري بـه   مي دانندمحصولي 
و تعمير، نوسازي، توليـد مجـدد، اسـتفاده    د آوروارد مي

ــت  ــوه مجــدد، بازياف ــه اوزن، مي ــا لاي ــازگار ب ــا و س و  ه
 .هاي آن استاز ويژگي )نه شيميايي( سبزيجات طبيعي

ــبز ــز قيمــت س ــدي در آم  ني ــل كلي ــه خييــك عام ت
اكثــر مصــرف كننــدگان تنهــا در . ســبز اســت بازاريــابي

خت قيمت بالاتر هستند كه ارزش صورتي حاضر به پردا
ايـن ارزش ممكـن اسـت در    . محصول را دريابند دهافزو

به بصري يا مزه آن بهبود عملكرد، كارايي، طراحي، جاذ
هـاي ديگـر محصـول سـبز از     يا حتي به دليـل ويژگـي   و

پلونسـكي و  ( بودن باشد تر و بي ضررجمله عمر طولاني
ارائه شده  غاتتبليترويج سبز نيز شامل ).2001همكاران،

، درصـد و  دهـد مـي امكـان مقايسـه   به مشتريان  كه است
و  كنـد مـي ماهيت محصـول بازيافـت شـده را مشـخص     

اطلاعات زيست محيطي واقعي را به مصـرف كننـدگان   
نيـز   سـبز  توزيع). 2007فائو و همكاران، (دهد انتقال مي

 انتقـال  در منـابع  نگهـداري  و آلـودگي  كـاهش  بـا  بايد

                                                            
1 Green Products 
2 Green Pricing 
3 Green Promotion 
4 Green Distribution 

تـدوين  ، به عبارت ديگر باشد همراه زاربا به محصولات
كـاهش آلاينـدگي خودروهـاي     نـه در زمي هاييسياست

هـاي زيسـت محيطـي درون    ارتقاء آگاهي، توزيع كننده
مـي باشـد    ي قرارداد حمل ونقلها شركت و ميان طرف

  .)1996، گرو و همكاران(
با توجه به موارد گفتـه شـده در مـروري بـر ادبيـات      

ژوهش بــه صــورت زيــر تــدوين ي پــهــا تحقيــق، فرضــيه
  شود؛ مي

عناصر آميخته بازاريابي سبز بر وفاداري : فرضيه اول
  .مشتريان به برند شركت قند نقش جهان تأثيرگذار است

محصول سـبز بـر وفـاداري مشـتريان بـه      : فرضيه دوم
  .برند شركت قند نقش جهان تأثير دارد

قيمت سبز بر وفاداري مشتريان بـه برنـد   : فرضيه سوم
  .كت قند نقش جهان تأثير داردشر

ترويج سبز بـر وفـاداري مشـتريان بـه     : فرضيه چهارم
  .برند شركت قند نقش جهان تأثير دارد

توزيع سبز بر وفاداري مشتريان به برنـد  : فرضيه پنجم
  .شركت قند نقش جهان تأثير دارد

  
  شده مرتبط تحقيقات انجام

ــانيان  ــارانرمض ــي تحــت   )1389( و همك در تحقيق
بازاريـابي سـبز بـر     تـه بررسي تـأثير عناصـر آميخ  «ن عنوا

رفتار خريد مصرف كنندگان لامـپ كـم مصـرف شـهر     
اي و كه از طريـق نمونـه گيـري بـه روش خوشـه     »رشت
ها از طريق مصـاحبه و پرسشـنامه انجـام    آوري دادهجمع

مثبـت و معنـاداري    طـه راببه اين نتيجه رسيد كـه  .گرفت
ريـابي سـبز و رفتـار    بازا تـه بين هر يـك از عناصـر آميخ  

بـين   يمعنـادار  طهخريد مصرف كنندگان و همچنين راب
  . بازاريابي سبز وجود دارد تههر يك از عناصر آميخ
ــارو و ديگــران ــلاش  ) 2007( چام ــه خــود ت در مقال

كردن تا تحقيقاتي را كه در زمينه بازاريابي سبز از سـال  
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بنـدي كننـد و بـا    تا كنون انجام شـده اسـت طبقـه    1970
ايـن تحقيقـات بتواننـد راهـي را بـراي تحقيقـات        كمك

ايشـان موفـق   . آينده در زمينه بازاريابي سبز نمايان سازند
مقاله چاپ شده توسـط   112شدند تا بانك اطلاعاتي از 

انتشارات معتبر را تهيـه كـرده و بعـد از بررسـي عنـوان،      
هــاي تحقيــق، روش تحقيــق، فــن تحليــل و ديگــر جنبــه

  قيقات مربوط به بازاريابي سبز براي پيشنهاداتي را در تح
ــد ســال ــه دهن ــده ارئ ــد دســته از  . هــاي آين محققــين چن

انــد كــه تحقيقــات در زمينــه بازاريــابي ســبز را برشــمرده
ــار      ــبز، رفت ــده س ــبز، مصــرف كنن ــات س ــامل؛ ارتباط ش

هـاي سـبز   بازيافتي، بازاريابي كـلان و مفهـوم اسـتراتژي   
  .است

ــي ــوان   ) 2009(ل ــا عن ــود ب ــي خ ــي « در بررس بررس
هاي جنسـيتي در طـرز تلقـي محيطـي،     چگونگي تفاوت

هـاي محيطـي در رفتـار    اهميت محيطي، درك مسئوليت
بـه ايـن   » مشتريان جوان هنـگ كنـگ   بين خريد سبز در

زنان جوان امتياز قابل توجه بيشتري در نتيجه رسيدند كه 
طرز تلقي محيطي، اهميت محيطـي و مسـئوليت پـذيري    

در رفتـار خريـد سـبز در كشـور     محيطي نسبت به مردان 
  .هنگ كنگ دارند

در تحقيــق خــود تحــت 2009( 1هونــگ و همكــاران
يك مدل براي ارتباط داخلـي بـين گـرايش     ارايه«عنوان

 ةمحصـول، همـاهنگي زنجيـر    عهاستراتژيك سـبز، توس ـ 
عرضه، درآمدهاي عملكرد سـبز و عملكـرد واحـدهاي    

ه شناســايي موضــوعات نــوآور بــبــه بررســي و » تجــاري
، عمليات تجاري داخلي، سبز گرايش استراتژيك لهسيو

  . عرضه و اندازه گيري عملكرد است ةهماهنگي زنجير
در تحقيق خود تحت ) 2006(دي سوزان و همكاران

هاي زيسـت محيطـي   تجربي تأثير برچسب عهمطال«عنوان
به اين نتيجه رسيدند كه درصدي از »بر مصرف كنندگان

                                                            
1 Hong et al  

لات را نـامفهوم  هـاي محصـو  مصرف كنندگان برچسب
همچنين اين پژوهش روشن سـاخته اسـت كـه    . دانندمي

تـر  مصرف كنندگاني وجود دارنـد كـه بـا وجـود پـايين     
-بودن كيفيت محصولات سبز، ايـن محصـولات را مـي   

در جســتجوي اطلاعــات زيســت محيطــي روي  و خرنــد
  .ها هستندبرچسب

در تحقيـق  ) 2001(سون تانس مـاي و ووتـي چـات    
پـيش بينـي قصـد خريـد محصـولات      « خود تحت عنوان

سازگار بـا محـيط زيسـت يـا محصـولات سـبز در ميـان        
بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه      » مصرف كنندگان تايلنـدي 

هنجار ذهني نقش اصلي را در قصد خريد يك محصول 
كند و قصد خريد، يك پـيش بينـي كننـدة    سبز بازي مي

همچنـين مصـرف   . اصلي براي رفتار خريد واقعي اسـت 
ن تايلندي حتي اگر دانش زيست محيطـي نسـبتاً   كنندگا

بالايي داشته باشند، باز هم تا حدودي نسبت به ادعاهاي 
زيست محيطي مشـكوك هسـتند و محصـولات سـبز را     

  .كنندخريداري نمي
  

  روش پژوهش
هـاي  با توجه بـه ايـن كـه در ايـن پـژوهش از روش     

ــه ــه  مطالع ــز روش  كتابخان ــون و ني هــاي اي و بررســي مت
ي نظير پرسشنامه استفاده شده و هدف آن شـناخت  ميدان

عناصر آميخته بازاريابي سبز، وفاداري مشتريان به برند و 
تأثير عناصر آميخته بازاريابي سبز بـر وفـاداري مشـتريان    

، پژوهش حاضر از نظر هـدف كـاربردي و   استبه برند 
بر اساس ماهيت و روش تحقيق، توصـيفي ـ پيمايشـي از    

وفـاداري مشـتريان    در اين پـژوهش . شاخه ميداني است
به برند شركت قند نقش جهان با ابعاد وفاداري نگرشـي  
و وفــاداري رفتــاري بــه عنــوان متغيــر وابســته، و عناصــر 
آميخته بازاريابي سبز با ابعاد محصول سبز، قيمـت سـبز،   

قلمـرو  . اسـت ترويج سـبز و توزيـع سـبز، متغيـر مسـتقل      
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هش، از اوايـل بهـار   هاي اين پژوزماني جمع آوري داده
جهـت گـردآوري   . اسـت 1391تا اواسط تابسـتان   1391
هاي مورد نياز از پرسشـنامه محقـق سـاخته اسـتفاده     داده

هاي عمومي و جمعيت گرديد كه شامل دو بخش سؤال
هاي تخصصي در دو قسمت گويه و سؤال 5شناختي در 
گويـه و   36هاي مربوط بـه متغيـر مسـتقل بـا     الف، سؤال
گويـه   28هاي مربوط به متغير وابسته با سؤالقسمت ب، 

مقياس درجه بندي هر سـؤال پرسشـنامه از خيلـي    . است
در نظـر گرفتـه    5تـا   1كم تا خيلي زياد بر اسـاس نمـره   

پرسشنامه مورد استفاده داراي روايي صـوري  .شده است
قابل قبول بـا اسـتفاده از نظـرات متخصصـان و همچنـين      

پايـايي ايـن   . اسـت ييـدي  تأييد توسـط تحليـل عـاملي تأ   
پرسشنامه نيز از طريق آلفاي كرونباخ محاسبه شده و بـه  

جامعـه آمـاري   .مورد تأييد قرار گرفته اسـت  94/0ميزان 
مورد بررسي اين پژوهش مشتريان شركت نقـش جهـان   

حجم نمونه نيز بر اساس فرمول كوكران . هستنداصفهان 
اد نفــر تعيــين گرديــد كــه بــه همــين تعــد 235بــه تعــداد 

بــراي تجزيــه و .پرسشــنامه بــين مشــتريان توزيــع گرديــد
هـــاي پـــژوهش از هـــا و بررســـي فرضـــيهتحليـــل داده

 Amosالگوسازي معادلات ساختاري با استفاده از نـرم  

  .استفاده شده است 20

  

  هاي پژوهش آزمون فرضيه
هـاي توزيـع   هاي حاصـل از پرسشـنامه  بر اساس داده
، فرضية اول پژوهش هاي مورد بررسيشده در بين نمونه

كــه بــه صــورت زيــر تــدوين شــده مــورد بررســي قــرار 
  .گيرد مي

عناصر آميخته بازاريابي سبز بر وفـاداري مشـتريان    -
  .به برند شركت قند نقش جهان تأثيرگذار است

جهــت بررســي ايــن فرضــيه، در ابتــدا بــا اســتفاده از 
هاي به دست آمده از پرسشـنامه مربـوط بـه عناصـر      داده

ــه  ــيوني عناصــر   آميخت ــرايب رگرس ــبز، ض ــابي س بازاري
آميخته بازاريابي سبز بـا آزمـون تحليـل عـاملي تأييـدي      

   .مشخص گرديد
نتايج تحليل عاملي انجام شـده بـراي تعيـين صـحت     

ــدل ــا م ــه    ه ــر آميخت ــنهادي عناص ــري پيش ــدازه گي ي ان
هــاي انــدازه گيــري بازاريــابي ســبز نشــان داد كــه مــدل

سبز و توزيع سبز مـدل  محصول سبز، قيمت سبز، ترويج 
نتايج تجزيه و تحليل عاملي تأييدي بـا  . قابل قبولي است

ارائـه شـده   ) 1(هـاي حـذف شـده در جـدول    ذكر گويه
  . است

  نتايج تحليل عاملي تأييدي مرتبط با متغير عناصر آميخته بازاريابي سبز) 1(جدول

تته 
ميخ

آ
سبز

بي 
اريا

 باز

سبز
يع 
توز

 

سبز
يج 

ترو
 

سبز
ت 

قيم
 

سبز
ول 

حص
 م

 شاخص

715/0 49/2 96/72 02/1 01/35  CMIN 
69/0  645/0  002/0  312/0  20/0  P 

99/0  99/0  95/0  97/0  97/0  GFI 

004/0  01/0  05/0  008/0  03/0  RMR 

000/1  000/1  98/0  000/1  98/0  CFI 

000/0  000/0  06/0  01/0  05/0  RMSEA 

7و  3     گوية حذف شده 



 
 

  117/   شركت برند به مشتريان وفاداري بر سبز بازاريابي آميخته عناصر تأثير
 

 

  
ييدي متغيـر وفـاداري   نتايج تجزيه و تحليل عاملي تأ

بـر اسـاس نتـايج    . ارائه شده است) 2(مشتريان در جدول
توان نتيجه گرفـت كـه   مي) 2(جدول نشان داده شده در

مدل اندازه گيري متغير وفاداري مشتريان نيز مـدل قابـل   
  .قبولي است

  نتايج تحليل عاملي تأييدي متغير وفاداري مشتريان به برند) 2(جدول
 گويه حذف شده  CMIN/DF P  GFI  RMR  CFI  RMSEA  عامل

  - 000/0  000/1 00/0 000/1 - -  وفاداري نگرشي
  46  03/0  000/1 006/0 99/0 27/0 85/1  وفاداري رفتاري

  
هاي اندازه گيري هـر  با توجه به برازش مناسب مدل

يك از متغيرهاي تحقيق، فرضيه اول پـژوهش در قالـب   
) 1(در شـكل الگوي معادلات ساختاري نشان داده شـده  

  .مورد آزمون قرار گرفت
  

  
 

  الگوي معادلات ساختاري آزمون فرضيه اول پژوهش) 1(شكل
  

نشــان داده شــده اســت ) 1(همانگونـه كــه در شــكل  
مقدار تأثير گذاري آميخته بازاريـابي سـبز بـر وفـاداري     

 28/0مشتريان به برند شركت قند نقش جهان در حـدود  
  .استبه صورت معنادار 

محصول سـبز بـر وفـاداري مشـتريان بـه      : ومفرضيه د
  .برند شركت قند نقش جهان تأثير دارد

جهت بررسـي فرضـيه دوم نيـز از الگـوي معـادلات      
اســتفاده شــده ) 2(داده شــده در شــكل ســاختاري نشــان

  .است
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  الگوي معادلات ساختاري آزمون فرضيه دوم پژوهش) 2(شكل
  

كـه بـه   تـوان نتيجـه گرفـت    مـي ) 2(با توجه به شكل
بر وفـاداري   20/0صورت معنادار محصول سبز به ميزان 

مشتريان به برنـد محصـولات شـركت قنـد نقـش جهـان       
  . تأثير گذار است

قيمت سبز بر وفاداري مشتريان بـه برنـد   : فرضيه سوم
  .شركت قند نقش جهان تأثير دارد

بررسـي فرضـيه سـوم نيـز از الگـوي معـادلات        براي
اســتفاده شــده ) 3(شــكل داده شــده در ســاختاري نشــان

  .است
  

  
  

  الگوي معادلات ساختاري آزمون فرضيه سوم پژوهش) 3(شكل
 

تـوان نتيجـه گرفـت كـه بـه      مـي ) 3(با توجه به شكل
بـر وفـاداري    22/0صورت معنادار قيمت سـبز بـه ميـزان    

مشتريان به برنـد محصـولات شـركت قنـد نقـش جهـان       
  .تأثير گذار است
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وفـاداري مشـتريان بـه     ترويج سبز بـر : فرضيه چهارم
  .برند شركت قند نقش جهان تأثير دارد

جهت بررسي فرضيه چهارم نيز از الگـوي معـادلات   
اســتفاده شــده ) 4(داده شــده در شــكل ســاختاري نشــان

  .است
  

  
  

  الگوي معادلات ساختاري آزمون فرضيه چهارم پژوهش) 4(شكل
 

تـوان نتيجـه گرفـت كـه بـه      مـي ) 4(با توجه به شكل
بـر وفـاداري    22/0عنادار ترويج سبز بـه ميـزان   صورت م

مشتريان به برنـد محصـولات شـركت قنـد نقـش جهـان       
  .تأثير گذار است

توزيع سبز بر وفاداري مشتريان به برنـد  : فرضيه پنجم
  .شركت قند نقش جهان تأثير دارد

جهت بررسي فرضيه پـنجم نيـز از الگـوي معـادلات     
فاده شــده اســت) 5(داده شــده در شــكل ســاختاري نشــان

  .است
  

  
  الگوي اول معادلات ساختاري: 5شكل 
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نشــان داده شــده اســت ) 5(همانگونـه كــه در شــكل  

مقدار تأثير گذاري توزيع سبز بـر وفـاداري مشـتريان بـه     
به صـورت   23/0برند شركت قند نقش جهان در حدود 

  .استمعنادار 

ــاخص ــا ش ــاي   ه ــك از الگوه ــر ي ــدگي ه ي برآزن
ي هـا  وط بـه هـر يـك از فرضـيه    معادلات ساختاتري مرب

  .آورده شده است) 3(پژوهش در جدول

  
  هاالگوهاي معادلات ساختاري مربوط به هر يك از فرضيه برازندگي هاي شاخص )3(جدول

 RMR CFI GFI RMSEA  CMIN/df  CMIN 
  52/02  31/0  000/0 99/0 000/1 005/0 الگوي فرضيه اول
  26/37  17/2  02/0 96/0 99/0 03/0 الگوي فرضيه دوم
  66/12  58/1  05/0 98/0 99/0 01/0 الگوي فرضيه سوم
  737/115  60/1  05/0 93/0 98/0 04/0 الگوي فرضيه چهارم
  73/15  12/1  02/0  98/0  99/0  01/0 الگوي فرضيه پنجم

  
 كه دهدمي نشان )3(نشان داده شده در جدول نتايج

الگوهـاي مناسـب و قابـل     معادلات ساختاري، الگوهاي
 دسـت  بـه  ضرايب از در نتيجه، با استفاده .هستندبولي ق

معادلات ساختاري مربوط به هر يك از  الگوي در آمده

هاي پژوهش به طور كلي نتايج حاصل از آزمـون  فرضيه
ــه صــورت نشــان داده شــده در  فرضــيه هــاي پــژوهش ب
  .است) 4(جدول

 
  پژوهش هايفرضيه آزمون نتايج) 4(جدول

حجم   ها فرضيه
  نمونه

طح س
  معناداري

ضريب 
  نتيجه آزمون  رگرسيوني

 تأييد مي شود  28/0  001/0 235 تأثير آميختة بازاريابي سبز بر وفاداري مشتريان به برند
 تأييد مي شود  20/0  015/0 235 تأثير محصول سبز بر وفاداري مشتريان به برند
مي شود تأييد  22/0  235013/0 تأثير قيمت سبز بر وفاداري مشتريان به برند  

 تأثير ترويج سبز بر وفاداري مشتريان به برند
  توزيع سبز بر وفاداري مشتريان به برند تأثير

235 

235 

012/0  
004/0  

22/0  
23/0  

 تأييد مي شود
 تأييد مي شود

  
  گيري و پيشنهادها نتيجه

هاي حاصـل از توزيـع   بر اساس تجزيه و تحليل داده
هـاي مناسـب   آزمونها و ها و استفاده از روشپرسشنامه
توان از فرضيه اول پژوهش نتيجه گرفـت كـه   آماري مي

عناصر آميخته بازاريابي سبز در شركت قند نقش جهـان  

بر وفاداري مشتريان به برند شـركت تأثيرگـذار اسـت و    
ايـن  . اسـت اين تأثيرگذاري به صورت مثبـت و معنـادار   

، )1389(نتيجه با نتايج تحقيقـات رمضـانيان و همكـاران    
و آلـرك و سـتلي   ) 2005(، مـولان  )1388(پورغفاري، 

با توجه به نتـايج حاصـل از فرضـيه    .استهمسو ) 1999(
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اول پژوهش، به مديران شركت قند نقش جهان پيشـنهاد  
ــون   داده مــي ــورد ســبز ب شــود كــه اطــلاع رســاني در م

محصولات، سبز بودن فرآيند توليد، تبليغـات و آگـاهي   
ت محيطي محصـولات و  هاي زيسبخشي در مورد مقوله

انتقال اطلاعات در مورد معيارهاي سـبز بـودن از طريـق    
ها اقـدام نماينـد و ضـمن در نظـر گـرفتن ديـدگاه       رسانه

سيستمي در محصول بازاريابي سبز، تأثير عناصر آميخته 
بازاريابي سبز بر وفاداري مشتريان را تقويت نموده و آن 

عوامـل قائـل   را جدي گرفته تا با اهميتي كـه بـراي ايـن    
شوند بتواند در عرصـه رقابـت و رسـيدن بـه اهـداف      مي

  .سازمان موفق شود
هـاي مربـوط بـه فرضـيه اول     همچنين با بررسـي داده 

 يها ، گويه)1(و شكل ) 4(پژوهش و با توجه به جدول 
محصول سبز، قيمت سبز، تـرويج  (بازاريابي سبز  تهآميخ

يـن سـازه   ، شدت تأثيرات متفاوتي بـر ا )سبز، توزيع سبز
بيشترين تأثير  دارند، به طوري كه از بين اين چهار گويه

و  )81/0(تـرويج سـبز بـا ضـريب رگرسـيوني      مربوط به 
سـبز بـا    و قيمـت  سـبز  كمترين تأثير مربوط بـه محصـول  

ــيوني  ــأثير . اســـت )75/0(ضـــريب رگرسـ ــين تـ همچنـ
ي وفاداري كه شامل وفاداري نگرشي و رفتاري ها گويه

بر اين سـازه يكسـان   ) 88/0(وني است با ضريب رگرسي
  .است

در مورد فرضيه دوم نيز مي توان نتيجـه گرفـت كـه    
محصول سبز تأثير معناداري بر وفاداري مشتريان شركت 

ــا توجــه بــه جــدول . نقــش جهــان دارد و ) 4(همچنــين ب
ــه)2(شــكل ــا ، ضــرايب رگرســيوني گوي هــاي مــرتبط ب

ي هـا اسـتفاده از بسـته بنـدي   (محصول سبز، گويه پـنجم  
بـا ضـريب رگرسـيوني    ) قابل بازيافت به محـيط زيسـت  

طراحـــي و (داراي بيشـــترين تـــأثير و گويـــه اول  83/0
ساخت محصولات در راستاي برآورده نمودن نيازهـاي  

ــا (و چهــارم ) واقعــي مشــتريان اســتفاده از بســته بنــدي ب

ــر  ــخامت كمت ــيوني   ) ض ــريب رگرس ــا ض داري  52/0ب
هاي همچنين گويه. هستندكمترين تأثير بر محصول سبز 

وفاداري كه شامل وفاداري نگرشي و رفتاري هستند بـه  
ــيوني  بـــر  79/0و  98/0ترتيـــب داراي ضـــريب رگرسـ

بنــابراين محصــول نقــش مهمــي را در  .هســتندوفــاداري 
ي ايجـاد  ها وفاداري مشتريان بر عهده دارد و يكي از راه

ــه     ــان ب ــدن آن ــاقي مان ــادار ب ــتريان و وف رضــايت در مش
. اسـت فاده از بسته بندي با ضـخامت كمتـر   شركت، است

گردد مديران اين شـركت اقـدام بـه    همچنين پيشنهاد مي
ي قابـل  ها علائم و نشانهي با طراحي و ساخت محصولات

در بنمايــد كــه  بازيافــت بــودن بســته بنــدي محصــولات
 مشـتريان  و سـبز  راستاي برآورده نمودن نيازهاي واقعـي 

، كفـاش  )1383(ات متني اين نتيجه با نتايج تحقيق. باشد
، )1388(، حاج كريمي و همكـاران  )1389(و همكاران 

  .استهمسو ) 1998(و چاياوات ) 1382(ورزشكار 
توان نتيجـه   بر اساس آزمون فرضيه سوم پژوهش مي

گرفت كه قيمت سبز نيز يكي از عـواملي اسـت كـه بـر     
. وفــاداري مشــتريان تــأثير مثبــت و معنــاداري را دارد    

هاي مرتبط وجه به ضرايب رگرسيوني گويههمچنين با ت
، گويـه پـانزدهم   )3(و شـكل ) 4(با قيمت سبز در جدول

ــولات در اثــر ارزش افــزو     (  دهگــران تــر بــودن محص
با ضـريب  ) آن مزهبصري يا  بهبهبود جاذ ؛محصول مانند

داراي بيشترين تأثير و گويـه دوازدهـم    78/0رگرسيوني 
ــران( ــار    گ ــر كن ــودن محصــولات در اث ــر ب ــتن ت گذاش

ــوژي ــده و اســـتفاده از   هـــا تكنولـ ي قـــديمي و آلاينـ
 56/0با ضـريب رگرسـيوني   ) هاي جديد و پاك فناوري

د بنابراين پيشنها .هستندداري كمترين تأثير بر قيمت سبز 
مي گردد مديران اين شركت نسـبت بـه قيمـت گـذاري     
رقابتي و سـبز بيشـتر دقـت نماينـد و در قيمـت گـذاري       

اذبه بصري و مسـائل زيسـت   محصولات خود مباحث ج
  .محيطي را مد نظر قرار دهند
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از آزمون فرضيه چهارم پژوهش نيز مي تـوان نتيجـه   
گرفت كه ترويج سبز تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري 
مشتريان دارد، اين نتيجه با نتـايج تحقيقـات مـك گـون     

مشــــابه ) 1383(، ســــالار )1384(، اســــداللهي )2000(
هـاي  به ضرايب رگرسيوني گويـه  همچنين با توجه.است

، گويـه  )4(و شـكل ) 4(مرتبط با ترويج سـبز در جـدول   
تبليغات و اطلاع رساني از طريق بروشـور و  (بيست و دو 

كاتالوگ در مورد محصولات و فرآيند سبز شركت قند 
داراي ) 81/0(بــا ضــريب رگرســيوني   ) نقــش جهــان 

رسـاني  تبليغات و اطلاع (بيشترين تأثير و گويه شانزدهم 
بـا  ) شركت قند نقش جهان در مورد سبز بودن محصـول 

داري كمترين تأثير بر ترويج ) 51/0(ضريب رگرسيوني 
بنابراين به شركت قند نقـش جهـان پيشـنهاد    . هستندسبز 
شود كه گروه مشتريان هدف خود را شناسايي نموده مي

هــاي مشــتريان بــا ايجــاد و بــا توجــه بــه نيازهــاي گــروه
تبليغات و اطلاع رساني از طريـق  ر زمينه هايي دخلاقيت

بروشور و كاتالوگ در مورد محصولات و فرآيند سـبز  
سعي در حفظ و گسترش سهم بازار رقابتي خود  شركت

  .كند
) 5( نتيجه بررسي اين فرضيه پنجم با توجه به جدول

، حاكي از آن است كه توزيع سبز با ضـريب  )5(و شكل
ــان ) 23/0(رگرســيوني  ــا اطمين ــاداري ) 95/0(و ب ــر وف ب

. مشتريان بـه برنـد شـركت قنـد نقـش جهـان تـأثير دارد       
هاي مرتبط همچنين با توجه به ضرايب رگرسيوني گويه

سطح آگـاهي   يارتقا(با توزيع سبز، گويه سي و چهارم 
داراي ) 86/0(بــا ضــريب رگرســيوني ) زيســت محيطــي

بــا ضــريب   () بيشــترين تــأثير و گويــه ســي و يكــم     
داراي كمترين تأثير بـر تـرويج سـبز    ) 58/0(رگرسيوني 

بنابراين به مديران اين شركت پيشنهاد مي گـردد   .هستند
استفاده از سيستم حمل و نقـل محصـولات بـا    كه ضمن 

افـراد مسـئول   سـطح آگـاهي    يبه ارتقا حداقل آلودگي

بپردازنـد و ايـن بعـد از آميختـه      حمل و نقل محصولات
  .بازاريابي سبز را نيز تقويت نمايند
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