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 چکیده
 شاده  ذهنای ادرا   کیفیات  یارتقاا  منظاور  باه  مشاتریان  باا  کیفیت با ارتباطاتی برقراری است اهمیت حایز آنچه امروزه

حاس اعتمااد    ایجااد  ساب   خاود  نوباه  به امر این که است محصولات و خدمات و کاهش میزان ریسک ادرا  شده از آنان

بنابر این ایجاد بعد جدیدی از اعتماد باه ناام اعتمااد سابز و شناساایی عواما  ماؤنر بار آن          .شد خواهد مشتریان در و وفاداری

لذا در مقاله حاضر تأنیر کیفیت ادرا  شاده سابز و ریساک ادرا  شاده     . ها باشدتواند چالش جدیدی پیشروی شرکتمی

 ایان  بارای  نیااز  ماورد  هایداده. سبز بر اعتماد سبز مشتریان با توجه به نقش واسطه رضایت سبز مورد بررسی قرار گرفته است

 ماهیات  باا  ناو  کااربردی   از تحقیاق  این. است شده جمع آوری پرسشنامه ابزار با نمونه گیری تصادفی ساده و روش با تحقیق

 اساتفاده  هاا داده تحلیا   و تجزیاه  منظاور  به Amosنرم افزار از استفاده با ساختاری معادلات روش از همچنین. است پیمایشی

و اعتمااد سابز تاانیر    کاه کیفیات و ریساک ادرا  شاده سابز بار رضاایت         است آن از حاکی آمده بدست نتایج. است شده

 .معناداری دارند

 .اعتماد سبز، رضایت سبز، کیفیت ادرا  شده سبز، ریسک ادرا  شده سبز، بازاریابی سبز :های کلیدی واژه
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 مقدمه

 قاباا  غیاار حقیقاات بازاریااابی، مفهااوم مااداوم تغییاار

 رخ رقابات  روز افازون  تشادید  ساایه  در که است انکاری

 دهاه  اوایا   تاا  یاابی  در می گذشته به نگاهی با. است داده

 رو بااه رو محاور  محصااول بااا رویکاردی  بازاریاابی  2391

و  جدیاد  مصارفی  محصاولات  ظهاور  با سپس. است بوده

 در هاا ساازمان  تربیشا  چاه  هار  تلاش و جامعه رفاه افزایش

 رویکاارد بااه رویکاارد بازاریااابی  رقبااا، از گاارفتن پیشاای

 باا  اماروزه  کاه  روندی اما. است یافته تغییر محور مشتری

 باه  نسابت  هاا ساازمان  تار بایش  توجاه  رو هستی ، به رو آن

 ,Manrai, Manrai, Lascu, Ryans)اساات  محای  

 زیساات آمیااز فاجعااه آلااودگی چاارا کااه در  (. 1997

 جهااان، صانعتی در  تولیاد  هاای فعالیات  از ناشای  محیطای 

 زیسات  مساای   متوجاه  را کننادگان  مصرف پیش از بیش

 هااایآلااودگی(. Chen, 2011) اساات نمااوده محیطاای

 انساانی  و مصاارف  تولیادات  نتیجه در که زیست محیطی

 توسا   کااه بارهاا   هسااتند  مساایلی  جملاه  از آماده،  پدید

 عنااوان تهدیادی   بااه  زمینااه  ایاان  در فعااال  هاای سازمان

رعناایی کردشاولی و یااری    )اناد  شاده  شاناخته  بشار  برای

 مسالله گارم   باه  توجاه  با از سوی دیگر(. 2132بوزنجانی، 

 باه  سارعت  به محیطی زیست ملاحظات زمین، کره شدن

-مای  مطار   جامعه در مه  و اساسی موضو  یک عنوان

 باه  انادیش  دور و آگااه  هاای بیشتر شارکت  بنابراین شود،

هسااتند   ساابز  هااای فرصاات  و مزایااا  از اسااتفاده  دنبااال

(Dwyer, 2009; Molina, Claver, López, Tarí, 

2009). 

 کاه  اسات  شاده  موجا   زیسات  محای   حفظ مسأله

 میخرنااد،  کااه  درباااره محصااولاتی   کنناادگان مصاارف

 ایان  کننادگان  مصرف از بسیاری امروزه. کنند بازاندیشی

 محای   از واقعای  به منظاور حمایات   که دارند آمادگی را

 محیطای را  اساتاندارهای  کاه  محصاولاتی  در قبال زیست

 Kotler) کنناد  پرداخت تریبیش مبلغ کنند،می رعایت

& Armstrong, 2008 .)بارای  جامعاه  نگرانای  واقاع  در 

 کنناده  مصارف  از جدیادی  ناو   ظهاور  باه  زیست محی 

 نااو  در را زیساات محاای  بااه اهمیاات کااه شااده منجاار

دهاد  مای  نشان محصولات خرید برای خود گیریتصمی 

(Chamorro & Bañegil, 2008.) زیساات گرایشااات 

 الگوهاای  و هاچارچوب تواندمی کننده، محیطی مصرف

 وقاو   باه  توجاه  باا . دهاد  تغییار  را جهان صنایع در رقابت

 پیشاگیرانه  رویکارد  یاک  اتخااذ  تنها نه بزرگ، تغییر این

 محای   هاای آلاودگی  از زیسات  محای   از حفاظت برای

 کسا   مادل  بهباود  منظاور  به بلکه است، ضروری زیستی

 و هااافرصات  از گیاری بهاره  در افکاار  مادیریت  و کاار  و

 ,Lee)باشاد  مای  اهمیات  حاایز  بسایار  سابز  هاینوآوری

 اجارای  و ساازی  پیااده  باه  مایا   هاا شارکت  اگر .(2009

 بازاریاابی  مفااهی   باید هستند، 2سبز بازاریابی آمیزموفقیت

 بازاریاابی  معماول  هاای فعالیات  هاای جنبه تمامی با را سبز

 رقاابتی،  مزیات  کسا   منظاور  به. سازند یکپارچه و ادغام

 هادف  باا  را سابز  بازاریاابی  هاای استراتژی باید هاشرکت

 کااهش  و کنناده  مصارف  شاده  ادرا  کیفیات  افزایش

 هاای نگرانای  لحاظ از کننده مصرف شده ادرا  ریسک

 ,Chen)گیرناد   کاار  باه  کنناده،  مصارف  محیطی زیست

 امااروز، کااار و کساا  بااازار در دیگاار سااوی از(. 2010

 کنناادگان ارائااه باین  ارتباطااات مفهااوم باه  شااایانی توجاه 

 امااروزه. اساات شاده  مشااتریان و خاادمات و محصاولات 

 باا  کیفیات  باا  ارتباطاتی برقراری است اهمیت حایز آنچه

 آناان  شاده  ادرا  ذهنی کیفیت ارتقاء منظور به مشتریان

 ریساااک میااازان کااااهش و خااادمات و محصااولات  از

 ایجااد  ساب   خاود  نوباه  باه  امر این که است شده ادرا 

 Chen)شاد   خواهاد  مشتریان در وفاداری و اعتماد حس

& Chung, 2013).  

                                                                 
1 Green marketing 



 
 

 221/   سبز تیرضا نقش به توجه با سبز اعتماد بر سبز شده ادرا  سکیر و سبز شده ادرا  تیفیک ریتأن یبررس

 
 ساط   شارکت  توس  سبز بازاریابی رویکرد اتخاذ با

 چاه  اگار . یاباد مای  ارتقاء شرکت به نسبت مشتری اعتماد

 اعتمااد  موضاو   باه  مرباو   مسای  پیشین هایپژوهش در

 امااا انااد،گرفتااه قاارار توجااه مااورد مشااخص صااورت بااه

 از محیطاای  زیساات مسااای  حااوزه در اعتماااد موضااو 

 شااده ادرا  ریسااک و شااده ادرا  کیفیاات دیاادگاه

 مقاررات . اسات  نگرفتاه  قارار  توجه مورد باید که آنچنان

 زیسات  رایاج  گرایشاات  و تار سختگیرانه محیطی زیست

 اهمیات  از سابز  اعتمااد  تاا  شده ایزمینه مشتریان محیطی

 مطالعاه  ایان  لاذا  .شاود  برخاوردار  هاا شرکت نزد بیشتری

 2سابز  اعتمااد  تاا  کناد  کماک  هاشرکت است به درصدد

کیفیات   عاما    ساه  طریاق  از خود را به نسبت را مشتریان

و رضاایت   1، ریسک ادرا  شده سابز 1ادار  شده سبز

 .دهند توسعه 4سبز

  

 مبانی نظری پژوهش

 بازاریابی سبز

 هااایفعالیات  افازایش  بااه کننادگان  مصارف  اماروزه 

 توجاه  صانعتی  بلایاای  و تاانیر  زیسات  محی  از حفاظت

 زیسات  گرایشاات  کاه  طاوری  باه  دهناد مای  نشان بیشتری

 و یافتاه  بیشاتری  رواج کننادگان  مصارف  بین در محیطی

 تار جهاان ساختگیرانه   ساط   در محیطای  زیست مقررات

 حاال  در بناابراین  .(McIntosh, 1991) شاوند مای  اعماال 

 جملااه  از محیطاای، زیساات ماادیریت  مفاااهی  حاضاار،

 تولیاد  و 1سابز  محصاولات  سابز،  بازاریابی ،1سبز طراحی

گرایشاات   از ناشای  هاای چاالش  بار  غلباه  منظور به ،9سبز

 رو، ایاان از .اناادیافتااه توسااعه محیطاای زیساات عمااومی

                                                                 
1 Green trust 

2 Green perceived quality  

3 Green perceived risk 

4 Green satisfaction 

5 Green design 
6 Green product 

7 Green production 

 بیشاتری  اهمیات  از ساازمان  در محیطای  زیسات  مدیریت

 ماادیریت از حیاااتی بخااش یااک بااه و اساات برخااوردار

 بسایاری  .(Chen, 2011)اسات   شده تبدی  کار و کس 

 یاک  را شارکت  محیطای  زیسات  مادیریت  هاشرکت از

 یاا  کنناد و مای  تلقی انر بی و ضروری غیر گذاری سرمایه

 رویکاارد ایاان سااوء تفاااه   روی از و اشااتباه بااه حتاای

 ایان  باا . دانناد مای  مضار  شارکت  توسعه برای را مدیریتی

 زیسات  آلاودگی  کاه  کنندبیان می محققان از برخی حال،

-شارکت  و است منابع از ناکارآمد استفاده نتیجه محیطی

 سابز  ناوآوری  یا و زیست محی  مدیریت در پیشرو های

 اجاازه  آنهاا  باه  کاه  بود نفوذ بیشتری خواهنددارای قدرت 

 مناد  بهاره  سابز  محصاولات  بالاتر سود و منافع از دهدمی

 رقاابتی  مزیات  و بخشاند  بهبود را خود سبز تصویر شوند،

 همااه وجااود، ایاان بااا(. Chen, 2008)نماینااد  کساا 

 ساااازی پیاااده  باارای  را لازم هااای قابلیاات  هااا شاارکت 

 مایا   هاا شارکت  اگر. ندارند سبز بازاریابی هایاستراتژی

 ساابز بازاریاابی  آمیااز موفقیات  اجارای  و سااازی پیااده  باه 

 هاای جنباه  تماامی  باا  را سابز  بازاریابی مفاهی  باید هستند،

سااازند  یکپارچاه  و ادغاام  بازاریاابی  معماول  هاای فعالیات 

(Ottman, 1992). بازاریاااااابی را سااااابز بازاریاااااابی 

 و انااد نامیااده  نیز اجتماعی یااا بازاریابی زیساات محاای 

 اجتماااااعی بازاریااااابی و رویکاااارد نگااارش ناااوعی آن

 اجتماااااااعی، هااااای اخلاقاااااای، ارزش کاااااه اساااات 

 ابزارهاااا،  کلیاااه فراینااادها،  در را محیطااای و انساااانی

 و باااارای ماناادگاری فااااروش و بازاریااااابی رفتارهااااای

 و رعایاات، تقویاات  باااازار و کااار  و کساا  در پایاداری 

(. 2131صافری، رشاید پاور، حساین زاده،     )کند می حفظ

 تشاخیص  قابا   مزایاای  ایجاد طریق از بازاریابی، نو  این

 را آن انتظاار  مشاتری  کاه  چه اساس آن بر محیطی زیست

 & cheah).کنااد  مای  حمایاات زیسات  محای   از دارد

phau, 2005) بازاریااابی ،(2339)اسااتوارت  و سااالمون 
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 طریاق  از کاه  دانناد بازاریاابی مای   اساتراتژی  یاک  را بزس

 کاه  آنچاه  اسااس  بار  محیطی تشخیص قاب  مزایای ایجاد

. کناادماای حمایاات محاای  از دارد را آن انتظااار مشااتری

 را سابز  بازاریاابی  2391 درساال  آمریکاا  بازاریاابی  انجمن

 منفای  و مثبات  هاای جنباه  مطالعاه  کند می تعریف چنین

 ساایر  و اناريی  مناابع  کاهش و آلودگی بر روی بازاریابی

 . منابع

 حااوزه  در گرفتااه صااورت هااای فعالیاات دلیاا  بااه

 محبوبیاات از بااازار در ساابز محصااولات ساابز، بازاریااابی

 کننادگان  مصارف  نگرانای  که وقتی. برخوردارند بیشتری

 مشاتریان  تعاداد  شاود، مای  بیشاتر  زیسات  محی  مورد در

 خریاداری  را محصاولاتی  دارند تمای  که هستند بیشتری

 خواهناد  زیسات  محای   بارای  کمتاری  آسی  که نمایند

 توانناد مای  هاا بنابراین شرکت .(Peattie, 1995)داشت 

 اجاارای منظااور باه  را ساابز بازاریااابی هاای فعالیاات انجاام 

 و نیازهااای هاااخواسااته تااأمین و متمااایز هااایاسااتراتژی

گیرنااد   پاایش  در کنناادگان  مصاارف  محیطاای  زیساات

(Chen, 2008Polonsky, 1994; .) 

 

 کیفیت ادراک شده سبز و رضایت سبز
ماد   هماواره  که است مواردی از شده ادرا  کیفیت

 غالا   صاورت  باه  کاه  تعریفای . اسات  باوده  محققان نظر

 باه  نسابت  مشاتریان  قضااوت  گیرد مورد استفاده قرار می

 مقایساه باا   در برناد  یاک  تفااوت  و اعتباار  برتری، مزیت،

 & Aaker)رقیاااا  اساااات   برناااادهای سااااایر

Joachimsthaler, 2000 .)کیفیاات ،(2311) زالااتمن 

 کلای  کیفیات  از مشاتری  ادرا  عنوان به را شده ادرا 

 نسابت باه ساایر محصاولات     خدمت یا محصول برتری یا

 کیفیات  معتقاد اسات کاه    (2332) آکار . کندمی تعریف

 و خادمت  کیفیات  مختلاف،  زمینه دو در را شده ادرا 

 ادرا  کیفیاات. گرفاات نظاار بایااد در محصااول کیفیات 

 بارای  خریاد  منطقای  دلیا   یاک  ارایاه  باا  تواناد  مای  شده

 محصاول  سااختن  متماایز  با نماید و ایجاد ارزش مشتریان

 تواناد مای  رقیا   هاای تجاری نسابت باه شارکت    نام یا و

 رقااابتی مزیاات کساا  منظااور بااه را محصااول کیفیاات

 ,Parsuraman, Zeithaml, Berry)افاازایش دهااد  

 عملکاارد  باار مثبتاای اناار شااده ادرا  کیفیاات(. 1988

 شاده  ادرا  اماروزه کیفیات   که طوری به دارد بازاریابی

 ,Sweeney, Soutar) است بیشتری برخوردار اهمیت از

Johnson, 1999). روز افازون آگااهی   گسترش دلی  به-

 عنااوان تحاات جدیاادی مفهااوم محیطاای، زیساات هااای

 اسااس  بار  کاه  شاود  مای  هیا ارا سابز  شاده  ادرا  کیفیت

 ماورد  در مشاتری  قضاوت بیانگر( 2311)زالتمن  تعریف

 یاا ) تجااری  نام یک محیطی زیست مزیت و برتری کلی

 .است( محصول یک

 منجاار بااه  مشااتریان ادراکااات و انتظااارات ارزیااابی

 ,Oliver).شاود پاذیرش یاا عادم پاذیرش موضاوعی مای      

 دقیقااا مشااتریان برداشاات و ادرا  کااه هنگااامی. (2010

 تاییاد  را نظار  ماورد  موضاو   باشد  آنها انتظارات مطابق با

 بار  عالاوه  (.Jiang & Rosenbloom, 2005)کنناد  مای 

 عادم  بیاانگر  ادراکاات  و انتظاارات  باین  تجانس عدم این،

 عملکارد  از ناشای  رضاایت (. Oliver, 2010) اسات  تأیید

 و هاا خواساته  نیازهاا،  تحقاق  در تجااری  ناام  یا و محصول

 شاده  ادرا  کلای  لاذت  میزان بیانگر مشتریان، انتظارات

 تعریاف  به توجه با .(Olsen, 2002) است مشتری توس 

یاک   تحقاق  از اسات  عباارت  سبز رضایت ،(1121) چن

 تواناادمای  کاه  مصارف  از بخاش  لاذت  و مطلاوب  ساط  

 را مشاتریان  سابز  نیازهاای  محیطای و  زیست هایخواسته

 . سازد برآورده

 برنادهای  یاا  و محصاولات  باین  توانناد می هاشرکت 

 تماایز  محصاول  متمایز کیفیت از استفاده با رقی  و خود

 رو، ایان  از .(Parsuraman et al., 1988) کنناد  ایجااد 
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 درحفااظ کلیادی  عاما   یاک  کاه  شاده،  ادرا  کیفیات 

 تاأنیر  در را مهمای  نقاش  است  مشتری با مدت بلند رواب 

 ,Brucks)کناد  ایفاا مای   مشاتری  خریاد  قصد بر گذاری

Snoj, Korda, Mumel, Zeithaml, Naylor, 2000; 

 عواماا  از شاده  ادرا  کیفیات  ایان،  بار  عالاوه (. 2004

شاود  می محسوب مشتری رضایت برای کننده تعیین مه 
, Kim, Zhao, (Yang(Parasuraman et al., 1996; 

 باین  مثبتی رابطه که دهندمی نشان پیشین تحقیقات 2008

 دارد، وجااود مشااتری رضااایت و شااده ادرا  کیفیاات
(Sweeney (et al., 1999; Tsiotsou, 2006; Eid, 

 .گرددبنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می 2011

H1 : کیفیت ادرا  شده سبز تانیر مثبت و معناداری

 .بر رضایت سبز دارد

 

 سبز رضایت و سبز شده ادراک ریسک
 ویاژه  باه  اسات  همراه با ریساک  اغل  خرید تصمی 

 نامشاخص  خریاد  از پاس  پیامادهای  و عواق  که هنگامی

. (Subba Rao, Truong, Senecal, Le, 2007) باشاد 

 مصارف  ذهنای  ارزیاابی  و بارآورد  شاده،  ادرا  ریسک

 تصاامی  از ناشاای احتمااالی عواقاا  مااورد در کنناادگان

 ,Peter & Ryan)باشاد  ماای خریاد  در اشاتباه  گیاری 

 باا  تواناد نمی افراد که دارد پیامدهایی خرید رفتار .(1976

 ایان  باه  و کنناد  بینای  پایش  را هاآن اطمینانیو  یقین هیچ

 خریاد  فرایناد  در را ریساک  وجود افراد که است ترتی 

 ظهاور  در .(Sweeney et al., 1999) کنناد مای  احسااس 

 باه  بیشاتری  توجاه  مشاتریان  محیطی، زیست هایگرایش

 ادرا  ریساک  تواناد این مای  که کنندمی زیست محی 

 جدیااد، مفهااوم رو، ایاان از. دهااد افاازایش را آنهااا شااده

 اسااس  بار  کاه  شاود، مای  ارایاه  سابز  شاده  در  ریساک 

 و عواقا   بینای  پیش انتظار ،(2391) رایان و پیتر تعریف

خریاد   رفتاار  باا  مارتب   محیطای  زیسات  منفای  پیامدهای

 .است

 در ایفزاینااده طاور  باه  سابز  گرایای  مصارف  اگرچاه 

 در هناوز  عما   در اماا  کرده، پیدا رواج دانشگاهی ادبیات

. اسات  نکارده  پیادا  را خاود  مصرف کننادگان جاای   بین

 مصاارف تمایاا  عاادم توضاای  در محاادودی مطالعااات

 خصاو   سبز، باه  محصولات پذیرش به نسبت کنندگان

 در کننادگان  مصارف  کاه  هاایی ریساک  نقاش  به توجه با

 ایان  باا . اسات  شاده  انجاام  اند،کرده ادرا  خرید هنگام

 سابز  محصاولات  باه  نسبت شده ادرا  هایحال ریسک

 سابز، تفااوت   شکاف وجود برای دلای  از یکی تواندمی

 زیسات  محای   طرفاداران  سابز  رفتار خرید و نگرش بین

 نگارش سابز   داشاتن  که اندداده نشان هاپژوهش باشد زیرا

 & Chen)گاردد  نمای  سبز خرید و رفتار به منجر همیشه

Chung, 2012 .)منفای  احساساات  و ریساک  ادرا  بین 

 تااأنیر کااه دارد، وجااود داری معناای رابطااه مصاارف در

 در (.Chaudhuri, 1997) دارد رضاااایت بااار مساااتقیمی

 و اضاطراب  مانناد  ریساک،  باه  مرباو   احساساات  نتیجه،

 ,Johnson)دارنااد  رضااایت باار منفاای تااانیر نگراناای،

Sivadas, Garbarino, 2008; Eid, 2011) . بنااابراین

 :گرددفرضیه زیر پیشنهاد می

H2 : سبز تانیر منفی و معنااداری  ریسک ادرا  شده

 .بر رضایت سبز دارد

 

 رضایت سبز و اعتماد سبز
محای    شارای   پایش  از بایش  افازایش  باا  مواجهه در

 گوناااگون هاای چاالش  باا  مقابلااه منظاور  باه  نیاز  رقاابتی و 

 رواباا  ایجاااد بااه بیشااتری و بیشااتر توجااه هاااشاارکت

 خاود  کننادگان  عرضاه  و مشاتریان  با پایدارتر و بلندمدت

 و پایاه  اعتمااد،  کاه  باورناد  باراین  پژوهشاگران . نمایندمی

 هااایبخااش اعتمااد . اساات رابطااه حفاظ  و ایجاااد اسااس 

 ارتباا   توساعه  و ایجااد  تواناایی  باه  یکدیگر، به مختلف

 و افاازایش  را رقاباات  شااده،  منجاار  سااودمند  دوجانبااه 
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 اعتمااد  رو ایان  از. دهاد می کاهش را معاملات های هزینه

 عهاده  باه  بازاریاابی  در عملای  و تلاوری  نظر از مهمی نقش

 بااه 2311 دهاه  از را پژوهشاگران  از بسایاری  توجاه  و دارد

Ansary, -Liu, Tao, Li, El)نماوده اسات    جلا   خاود 

 رفتاار  از کاه  اسات  اطمیناانی  میازان  بیانگر اعتماد .(2008

 ,Hart & Saunders)رود ماای انتظااار مقاباا  طاارف

 طارف  یاک  تمایا   میازان  بیانگر اعتماد بنابراین،. (1997

 در کاه  انتظاری اسات  اساس مقاب ، بر طرف باورکردن به

 او خیرخااواهی  و اطمینااان  قابلیاات  هااا، توانااایی  مااورد 

اعتماد، داشاتن   دیگر عبارت به.  Ganesan, (1994)دارد

. اسات  مقاب  طرف رفتارهای یا و نیات از مثبت انتظارات

 زیسات  عملکارد  ماورد  در هاا شارکت  از برخی تازگی به

 پاردازی  دروغ یا حتای  و مبالغه خود محصولات محیطی

 باه  ایان  از بایش  ندارناد  تمای  مشتریان نتیجه در کنند،می

 اهمیات  سابز  اعتمااد  اماروزه  رو، این از. کنند اعتماد آنها

 یاک  به تمای  بیانگر سبز اعتماد .است کرده پیدا بیشتری

 از ناشای  انتظاار  یاا  و بااور  اسااس  بار  خادمت  یا محصول

 عملکارد  ماورد  در آنهاا  هاای قابلیت خیرخواهی و اعتبار،

 ایاان باار عاالاوه .(Chen, 2010)اساات  محیطاای زیسات 

 اساسای  کنناده  تعیین عام  یک عنوان به مشتری رضایت

 گرفتاه  قارار  توجاه  ماورد  مشاتریان  با مدت بلند رواب  در

 یاک  رضاایت (. Zhang & Prybutok, 2005) اسات 

 اسات  روانای  عواما   یاا  اقتصادی شرای  از کلی ارزیابی

 را کننادگان  مصارف  باا  مثبات  روابا   سط  تواند می که

 طااور باه  کنناده  مصارف  اعتماااد بناابراین، . دهاد  افازایش 

 قارار  تاانیر  تحات  کنناده  مصرف رضایت توس  مستقی 

 ,Horppu, Kuivalainen, Tarkiainen)گیاارد  ماای

Ellonen, 2008) . کاه  دهاد مای  نشاان  پیشاین  تحقیقاات 

( هااایزمینااه پایش )هااا مشااو  از یکای  مشااتری رضاایت 

 ,Kim et al., 2008; Yeh & Li) )اسات   اعتمااد 

 بخشای  رضاایت  تجربه حاضر حال در مشتریان اگر2009

 توانناد مای  آنهاا  باشاند،  داشاته  فروشندگان محصولات از

 خااود محصاولات  باه  نساابت را اعتمااد  از باالاتری  ساط  

 یاک  دارناد  تمایا   مشاتریان  ایان  نتیجاه،  در. دهند شک 

 ایجااد  فروشاندگان  باا  اعتمااد  بار  مبتنای  مدت دراز رابطه

بناابراین  . (Ganesan, 1994; Yeh & Li, 2009) .نمایند

 :گرددفرضیه زیر پیشنهاد می

H3 :نیر مثبات و معنااداری بار اعتمااد     أرضایت سبز ت

 .سبز دارد

  

 سبز و اعتماد سبز شده ادراک کیفیت

 بااا را خااود جدیاد  شارکت محصااولات  کااه هنگاامی 

 و سابز  کنناده  گایج  و کنناده  گماراه  ادعاهای از استفاده

 کنناد، مای  بازار محیطی آنها روانه زیست ارزش در مبالغه

 محصاولات  ایان  به نسبت بیشتر اعتماد به تمایلی مشتریان

(. Kalafatis & Pollard, 1999)دهناد  نمای  نشان خود از

-مها   نقاش  سابز  شاده  ادرا  کیفیات  امروزه نتیجه، در

 ادبیاات . کناد مای  ایفاا  محیطی زیست موضوعات در تری

 منظاور  باه  شاده  ادرا  کیفیات  کاه  دهندنشان می پیشین

اسااات   ساااودمند کنناااده مصااارف  اعتمااااد افااازایش

(McKnight, Kacmar, Choudhury, 2004; Gregg 

& Walczak, 2010) عااواملی تاارین مهاا  از یکاای و 

 دهااادمااای قااارار تاااانیر تحااات را اعتمااااد کاااه اساات، 

(McKnight et al., 2004.) کیفیاات دیگاار سااوی از 

 اعتماااد رفااتن دساات از موجاا  ضااعیف شااده ادرا 

 مشاتریان  اگار  (Yeh & Li, 2009). شاود مای  مشاتریان 

 کنناد   ادرا  خادمت  یا محصول یک از بالایی کیفیت

 آن باه  نسابت  تاری مطمالن  بااور  و اعتقااد  زیااد  احتمال به

دهناااد مااای نشاااان خااود  از تجااااری ناااام یاااا محصااول 

(McKnight et al., 2004; Chang & Chen, 2008.) 

 شاده  ادرا  کیفیات  کاه  اناد های پیشین دریافتهپژوهش

 تواناد مای  و دارد آمیاز  اعتمااد  باورهاای  باا  مثبتای  ارتبا 
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 ,Koehn)باشاد   داشااته مشاتری  اعتمااد  باار مثبتای  تاانیر 

2003; Eid, 2011; Pavlou & Gefen, 2004.) 

 :گرددبنابراین فرضیه زیر پیشنهاد می

H4 : کیفیت ادرا  شده سبز تانیر مثبت و معناداری

 .بر اعتماد سبز دارد

 

 سبز اعتماد و سبز شده ادراک ریسک
کنندگان نگران محی  زیسات محصاولات و   مصرف

یا انار  )پندارند انر مثبت بیشتر خرند که میخدماتی را می

امیار شااهی،   )گاذارد  بار محای  زیسات مای    ( منفی کمتر

 ادرا  ریساک  کاه  آنجاایی  از(. 2131پور، یزدانی، عالی

 مشاتری  رفتار بر است، زیان یک ذهنی انتظار بیانگر شده

 شاده  ادرا  ریساک (Mitchell, 1999).گذارد می تانیر

 عاادم یااا و اعتماااد مااورد در را مشااتری گیااری تصاامی 

 ,Harridge-March)دهاد  مای  قارار  تاانیر  تحت اعتماد،

 ماورد  در را باالایی  ریساک  کنندگان مصرف اگر(2006

 اسات  بعیاد  کنناد،  در  تجااری  ناام  یاا  و محصول یک

 کنناااد اعتمااااد تجاااری  ناااام یاااا محصااول  آن باااه کااه 

(Mitchell, 1999.) کااه دهناادنشاان ماای  پیشااین ادبیااات 

 باه  را خرید احتمال افزایش شده، ادرا  ریسک کاهش

 بارای  شاده  ادرا  ریساک  کااهش  بناابراین  دارد، دنباال 

 ,Chang and Chen)اسات   مفید مشتری اعتماد افزایش

2008; Koehn, 2003; Eid, 2011  .) دیگار،  عباارت  باه 

 زمیناه  شاده،  در  ریساک  کاهش با توانندمی هاشرکت

بناابراین   .کنناد  فاراه   را کنناده  مصارف  اعتماد افزایش

 :گرددفرضیه زیر پیشنهاد می

H5 : تانیر منفی و معنااداری  ریسک ادرا  شده سبز

 .بر اعتماد سبز دارد

 

 

 

 پیشینه پژوهش

و  ارزش تاأنیر  ، در پژوهشی به بررسای (2131) سالمی

 بااه خااودرو خریااد قصااد باار ساابز شااده ادرا  ریسااک

پرداخاات کااه از جملااه نتااایج ایاان   ساابز اعتماااد واسااطه

توان به تانیر منفی ریساک ادرا  شاده سابز    پژوهش می

 2چان و چانا   . خرید سبز اشااره نماود  بر اعتماد و قصد 

 ادرا  کیفیات  تأنیر بررسی منظور به ایمطالعه ،(1121)

 باا  سابز  اعتمااد  بار  سابز  شاده  ریسک ادرا  و سبز شده

 از نفااری 141 اینمونااه در ساابز، رضااایت گااریمیااانجی

 مطالعاات  نتاایج  .انجاام دادناد   تاایوانی  کننادگان  مصرف

 و ساابز شاده  ا ادر کیفیات  افازایش  کاه  داد نشاان  آنهاا 

 افازایش  تنهاا ساب    ناه  سابز  شده ادرا  ریسک کاهش

. دهناد مای  افازایش  نیاز  را سابز  اعتماد بلکه سبز، رضایت

 سابز،  رضاایت  میاانجی  نقاش  باه  توجاه  باا  ایان،  بر علاوه

 منظاور  باه  سابز  رضاایت  دنباال افازایش   به باید هاشرکت

 سابز  شاده  ادرا  کیفیات  بین مثبت رابطه میزان افزایش

 ریساک  باین  منفای  میازان رابطاه   کااهش  و سبز اعتماد و

همچناین چان و   . باشاند  سابز  اعتمااد  و سابز  شده ادرا 

 تااأنیر بررساای بااه دیگااری پااژوهش در( 1121)چاناا  

 بار  سابز  شاده  ادرا  ریساک  و سبز شده ادرا  ارزش

 اعتمااد  واساطه  نقاش  ماورد  در بحا   و سابز  خرید قصد

 مصااارف از نفاااری 111 اینموناااه در. پرداختناااد سااابز

 محصاااولات خریاااد تجرباااه کاااه تاااایوانی کننااادگان

 داد تجربای نشاان   نتاایج  داشتند، را تایوان در الکترونیکی

 و سابز  اعتمااد  بار  مثبتی تأنیر سبز شده ادرا  ارزش که

 ادرا  شاده  ریساک  کاه  حالی در دارد، سبز خرید قصد

 ایان  ایان،  بار  علاوه. دارد آنها دوی هر بر منفی تأنیر سبز،

 و و ارزش سابز  خریاد  قصد بین رابطه که داد نشان مطالعه

 سابز  اعتمااد  واساطه  باا  حادی  تا سبز شده در  ریسک

 .است

                                                                 
1 Chen & Chung 
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 پژوهش الگوی مفهومی

در این پژوهش از الگاوی ارایاه شاده توسا  چان و      

ایاان الگااو شااام   . اسااتفاده شااده اساات ( 1121)چاناا  

متغیرهااای  کیفیاات ادرا  شااده ساابز، ریسااک ادرا   

ز و اعتماد سبز اسات کاه در شاک     شده سبز، رضایت سب

 .نشان داده شده است 2

 

 
 

 (2113)پژوهش برگرفته شده از الگوی چن و چانگ  الگوی مفهومی ( 1)شکل 

 

 روش پژوهش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف کااربردی و بار اسااس    

بارای  . پیمایشی اسات  -ماهیت و روش پژوهش، توصیفی

هااای مااورد نیاااز از پرسشاانامه اسااتاندارد  گااردآوری داده

پرسشانامه مااورد اساتفاده دارای روایاای   . اساتفاده گردیااد 

صااوری قاباا  قبااول بااا اسااتفاده از نظاارات متخصصااان و  

پایاایی  . همچنین تایید توس  تحلی  عاملی تاییدی اسات 

 ایان پرسشاانامه از طریااق آلفااای کرونباااخ محاساابه و بااه  

مقاادیر آلفاای   . مورد تایید قرار گرفته است 911/1میزان 

کرونباخ متغیرهاای کیفیات ادرا  شاده سابز، ریساک      

ادرا  شده سبز، رضایت سبز و اعتمااد سابز باه ترتیا      

 921/1، 941/1، 91/1، 311/1عبارتند از  

جامعه آماری مورد بررسی ایان پاژوهش دانشاجویان    

تعااداد . هسااتنددانشاکده محاای  زیسات دانشااگاه تهاران    

نمونااه لازم از جاادول تعیااین نمونااه ارایااه شااده توساا     

باار اساااس ایاان . گرجساای و مورگااان اسااتخراج گردیااد 

ای بارای تعیاین   و تعمای  یافتاه   جدول که رهنمود علمای  

دهااد، تعااداد نمونااه لازم باارای   حجاا  نمونااه ارایااه ماای  

گیااری نفاار اساات و از روش نمونااه 111پاژوهش حاضاار  

بارای تجزیاه و تحلیا     . ده شده استتصادفی ساده استفا

سااازی هااای پااژوهش از ماادل هااا و بررساای فرضاایه داده

 Amos 18معاادلات سااختاری باا اساتفاده از نارم افازار       

ساازی معاادلات سااختاری،    در مادل . استفاده شده اسات 

. شااود باارازش ماادل و معناااداری رواباا  بررساای ماای     

 NFI ،CFI: هاای بارازش مناسا  مادل شاام      شااخص 

،AGFI ،GFI ،RMSEA ، Cmin/df  اگااار . اساات

ها، در محدوده پاذیرش  شاخص از این شاخص 1حداق  

 .قرار گیرند، مدل به صورت مناس  برازش شده است
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 ها تجزیه و تحلیل داده

هاا تاا چاه انادازه     برای مشخص کردن اینکه شااخص 

های اندازه گیری قاب  قباول هساتند، ابتادا بایاد     برای مدل

گیری را جداگانه ماورد تحلیا  قارار    دازههای انتمام مدل

بار مبناای اتخااذ چناین روشای، ابتادا چهاار مادل         . دهی 

گیاری کاه مرباو  باه متغیرهاا هساتند، باه صاورت         اندازه

نتاایج تحلیا  عاااملی   . مجازا ماورد آزماون قارار گرفتناد     

گیاری  هاای انادازه  انجام شده بارای تعیاین صاحت مادل    

یفیات ادرا  شاده   گیاری ک  های انادازه نشان داد که مدل

سبز، ریسک ادرا  شاده سابز، رضاایت سابز و اعتمااد      

نتایج تحلی  عاملی تاییدی به هماراه  . سبز قاب  قبول است

گیااری در هااای اناادازههااای کلاای باارازش ماادل شااخص 

 .ارایه شده است 2جدول شماره 

 
 گیری های اندازه های کلی برازش مدل شاخص (1) جدول

 نام شاخص 

 متغیر
Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMSEA 

 239/1 311/1 342/1 119/1 323/1 141/22 کیفیت ادراک شده سبز

 114/1 311/1 311/1 111/1 341/1 231/21 ریسک ادراک شده سبز

 191/1 319/1 331/1 311/1 331/1 491/1 رضایت سبز

 111/1 311/1 311/1 111/1 311/1 149/21 اعتماد سبز

 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 > 5 برازش قابل قبول

 

توان نتیجاه گرفات کاه    ، می2با توجه به نتایج جدول 

گیااری از باارازش مناساابی برخااوردار   هااای اناادازه ماادل

هاای کلای مادل نشاان     به عباارت دیگار، شااخص   . هستند

. کنناد ها به خوبی از الگوها حمایات مای  که دادهدهند می

گیاری در گااام  هاای انادازه  پاس از بررسای و تاییاد ماادل   

سااازی هاا از مادل  اول، در گاام دوم بارای آزماون فرضایه    

در جادول شاماره   . معادلات ساختاری استفاده شده است

پااژوهش   هاای کلای باارازش الگاوی مفهاومی    شااخص  1

 .ارایه شده است

 

 های کلی برازش مدل ساختاری پژوهش شاخص (2)جدول 

Cmin/df GFI AGFI CFI NFI RMS نام شاخص EA 

 193/1 313/1 399/1 119/1 321/1 149/1 مدل ساختاری

 GFI>0/9 AGFI>0/8 0.90<CFI<1 0.90<NFI<1 RMSEA<0.08 > 1 برازش قابل قبول

 

تاوان نتیجاه گرفات کاه     با توجاه باه مطالا  باالا مای     

های کلای، نشاان از بارازش خاوب الگاو توسا        شاخص

هاای جماع آوری شاده    به عبارت دیگر، داده. ها داردداده

الگاوی  . دهناد به خوبی الگاو را ماورد حمایات قارار مای     

معااادلات ساااختاری، بااه همااراه ضاارای  رگرساایونی در  

 .ارایه شده است 1شک  
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 های پژوهش الگوی معادلات ساختاری فرضیه( 2)شکل 

 

پس از بررسی و تایید الگاو، بارای آزماون معنااداری     

مقااادیر . اسااتفاده شااده اساات  Pهااا از شاااخص  فرضاایه

تفاااوت معنااادار  ، از pباارای مقاادار   11/1کااوچیکتر از 

های رگرسیونی باا مقادار صافر در    محاسبه شده برای وزن

هاا باه هماراه    فرضایه . حکایات دارد  31/1ساط  اطمیناان   

مرباو  باه هار فرضایه، در      pضرای  رگرسیونی و مقادیر 

 .آورده شده است 1جدول شماره 

 

تایج آزمون ف -3جدول   هارضیهضرایب رگرسیونی و ن

.تاثیر متغیر شماره فرضیه  نتیجه 𝛃 P ...بر متغیر ..

 تایید *** 199/1 رضایت سبز کیفیت ادرا  شده سبز 2

 تایید 119/1 -134/1 رضایت سبز ریسک ادرا  شده سبز 1

 رد 111/1 211/1 اعتماد سبز رضایت سبز 1

 تایید 111/1 111/1 اعتماد سبز کیفیت ادرا  شده سبز 4

 تایید *** -111/1 اعتماد سبز ادرا  شده سبز ریسک 1
*** P < 0/001 

 

، از 1با توجه به نتایج به دست آمده از جادول شاماره   

. پنج فرضیه موجود چهار فرضیه مورد تایید قارار گرفتناد  

همچنین با توجه به اینکاه رابطاه رضاایت سابز باا اعتمااد       

تواناد در رابطاه   بنابراین اعتماد سبز نمیسبز معنادار نیست 

کیفیت و ریسک ادرا  شده سابز باا اعتمااد سابز نقاش      

 .میانجی داشته باشد
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 گیری نتیجه

هاای حاصا  از توزیاع    بر اساس تجزیه و تحلی  داده

هااای آماااری هااا و آزمااونپرسشاانامه و اسااتفاده از روش

تاوان از فرضایه اول و چهاارم پاژوهش نتیجاه      مناس  می

گرفت که کیفیت ادرا  شاده سابز بار رضاایت سابز و      

اعتمااد ساابز تاانیر گااذار اسات و ایاان تاانیر گااذاری بااه      

چان و   صورت مثبت و معنادار است و با نتیجاه پاژوهش  

در رابطاه باا فرضاایه دوم و   . همساو اسات  ( 1121)چانا   

توان نتیجه گرفت که ریسک ادرا  شده سابز  پنچ  می

انیر منفای و معنااداری   بار رضاایت سابز و اعتمااد سابز تا      

یعنی با کاهش ریسک ادرا  شاده سابز، رضاایت    . دارد

سبز و اعتماد افزایش خواهاد یافات و باا نتیجاه پاژوهش      

( 2131)  و ساااالیمی ( 1121و 1121)چاااان و چاناااا    

تاوان  همچنین در ماورد فرضایه ساوم مای    . همخوانی دارد

نتیجه گرفت که رابطه رضایت سبز و اعتماد سبز معناادار  

بنابراین افزایش رضایت سبز موج  بهبود اعتمااد   .نیست

( 1121)ساابز نخواهااد شااد و بااا نتیجااه چاان و چاناا      

 .مطابقت ندارد

ها باه منظاور   بر طبق نتایج حاص  از پژوهش، شرکت

افزایش رضایت و اعتماد سبز بایاد کیفیات ادرا  شاده    

یااک نقطااه شاارو  مفیااد باارای   . ساابز را افاازایش دهنااد 

هاای بازاریاابی بارای افازایش     تراتژیبازاریابان، توسعه اس

تار کیفیاات ادرا  شاده سابز بااه منظاور افاازایش     ساریع 

رضایتمندی و ایجاد رابطه بلند مدت مبتنای بار اعتمااد در    

باه دلیا  اینکاه بازاریاابی سابز      . زمینه محی  زیست است

هاا بایاد   ، شارکت اسات رویکرد مونری در ایجاد مزیات  

ی ایجاااد تمااایز و هااای بازاریااابی را ساابز باارا اسااتراتژی

یاااابی محصولاتشاااان باااه منظاااور اساااتفاده از   جایگااااه

های سبز ایجاد کنند تا بتوانناد مشاتریان را راغا      فرصت

فروشاان باه عناوان    با توجه به اینکه خارده . به خرید نمایند

یک کانال ارتباطی باین تولیاد کنناده و مشاتریان هساتند      

شااان بنااابراین آمااوزش و دادن امتیااازاتی بااه خاارده فرو  

کننادگان در  فروشاان باا مصارف   تواند بر رابطه خارده  می

همچناین  . زمینه بهبود کیفیت ادرا  شده سبز مونر باشد

ها باید در تبلیغات خود به مناافع ماادی و معناوی    شرکت

حاص  از خرید محصولات بازاریاابی سابز تاکیاد داشاته     

باشند تا موج  بهباود کیفیات ادرا  شاده سابز در نازد      

عالاوه بار ایان ریساک ادرا      . گان شاوند کنناد مصرف

زیارا   ،در تعیاین رفتاار مشاتریان اسات     شده عاما  مهمای  

وری مشتریان اغل  تمای  دارند باه منظاور افازایش بهاره    

باه دلیا  اینکاه    . از فرایند خرید، ریسک را کاهش دهناد 

ریسک ادرا  شده سبز، رضایت سابز و اعتمااد سابز را    

ان بایاد در هار ماوقعیتی    بناابراین بازاریابا   ،دهدکاهش می

آیاد ریساک ادرا  شاده سابز را کااهش      که پایش مای  

شاااده   ادرا  ریساااک  کااااهش منظاااور  باااه . دهناااد

 مصاارف دهنااد، اجاازه  بایااد هاااشارکت  کننااده، مصارف 

 آنهاا  محصاولات  مقایسه برای را لازم اطلاعات کنندگان

 و عملکردهااا اسااس  بار  هاا شارکت  ساایر  محصاولات  باا 

 نیااز  بناابراین،  .نمایناد  کسا   محیطی زیست هایقابلیت

 ماااورد در بیشاااتری اطلاعااات  هااااشاارکت  کاااه اساات 

 انباات  منظاور  باه  فقا   ناه  دهناد،  ارایاه  خاود  محصولات

 بلکاه  شرکت، هایفعالیت و محصولات بودن سبز ادعای

 معتبار  و اعتمااد  قابا   اطلاعات بدون ارایه که دلی  این به

 مشاتریان  کاردن  متقاعد در سبز بازاریابان کار مشتریان، به

 خواهاد  دشاوار  بسیار شرکت محصولات برتری به نسبت

 سابز  ادعاای  باه  نسابت  مشاتریان  است ممکن که چرا شد

 بنااابراین .باشااند اعتقااادباای یااا و باادگمان شاارکت بااودن

 مشارو   اطلاعاات  ارایاه  بازاریابان برای استراتژی بهترین

 مشاتریان  باه  محصولاتشان محیطی زیست اعتبار مورد در

 .است

با توجه به اینکه مفااهی  اجتمااعی و زیسات محیطای     

کننادگان را تحات تاانیر    گیری مصرفتوانند تصمی می
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شود محققان آتای بارای پار    قرار دهد، بنابراین پیشنهاد می

کردن این شکاف به مفاهی  اجتمااعی و زیسات محیطای    

توانناد باه بررسای    همچنین می. توجه بیشتری داشته باشند

صول و تجارب مشتری در گساترش  نقش چرخه عمر مح

از جملااه . رواباا  بلنااد مبتناای باار اعتماااد ساابز بپردازنااد   

توان به تعاداد  های پیش روی این پژوهش میمحدودیت

اند  مطالعات انجام شده در داخا  و خاارج کشاور در    

زمینه بازاریابی سبز باه خصاو  رضاایت و اعتمااد سابز      

 .اشاره نمود
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