
www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 

1 

 

 اجتماعی مسئولیت میانجی نقش با مشتری خرید قصد بر سبز بازایابی ثیرأت

 (آبادخرم شهر لرستان پگاه شیر شرکت مشتریان: مطالعه مورد)شرکت
 

 نیا جعفری سعید
 تهران خوارزمی دانشگاه حسابداری و مدیریت دانشکده استادیار

shamsj58@gmail.com 

 حامدی ارکیده

 لرستان  نور پیام یتمدیر دانشکدهاستادیار 

Orkideh.hamedi@gmail.com 
 طاهره بیرانوند

  اهواز چمران شهید دانشگاه اجتماعی علوم و اقتصاد دانشکده بازرگانی مدیریت ارشد کارشناس

t.beiranvand@yahoo.com 

 انمرد جومریم 
  اهواز رانچم شهید دانشگاه اجتماعی علوم و اقتصاد دانشکده بازرگانی مدیریت ارشد کارشناس

javanmard.226@gmailcom 

 

 

 
 چکیده 

 جتماعیا مسئولیت میانجی نقش با مشتری خرید قصد بر سبز بازایابی تاثیر بررسی حاضر، پژوهش هدف

 نوع زا ها داده آوردن دست به روش حیث از کاربردی، نوع از هدف مبنای بر پژوهش این. است شرکت

 شهر در لرستان پگاه شیر شرکت محصولات مشتریان شامل وهشپژ آماری جامعه. باشد می علی -توصیفی

 داده گرداوری ابزار. شد تعیین نفر 384 نمونه حجم مذکور جامعه بودن نامحدود به توجه با که بود آبادخرم

 روش از تفادهاس با ها پرسشنامه اجزای از آمده بدست اطلاعات تحلیل و تجزیه. بود پرسشنامه تحقیق های

 است این زا حاکی پژوهش نتایج. پذیرفت انجام اس.ال.پی اسمارت افزار نرم کمک به و اختاریس معادلات

 اجتماعی لیتمسئو و دارد معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد و شرکت اجتماعی مسئولیت بر سبز بازاریابی

  شد تایید شرکت اجتماعی مسئولیت میانجی نقش همچنین. است موثر مشتری خرید قصد بر شرکت

 .مشتری خرید قصد شرکت، اجتماعی مسئولیت سبز، بازاریابیواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

 توقع ها¬رکتش از و اند¬کرده جلب آن حفظ و زیست محیط به را خود توجه ای¬فزاینده طور به اخیر های¬سال در مشتریان

 نمایند توجه یژهو طور به زیست محیط همچنین، و ایشان های¬خواسته به ذینفعان، منافع و سود به توجه بر علاوه که دارند

 افزایش اساس رب را خود بازاریابی هایاستراتژی هاشرکت کنندگان، مصرف نگرش این به توجه با(. 1394 همکاران، و اکبری)

 که است شده عثبا سبز، بازاریابی نام به بازاریابی هایاستراتژی این. اند¬کرده آغاز محیطی، زیست سازگاری این از آگاهی

 اتخاذ توزیع های¬فعالیت و محصول های¬ویژگی ارتقاء، گذاری، قیمت در را سبز هایسیاست ها¬شرکت

 ماعیاجت ارزش ایجاد موجب کنند¬می مشارکت محیطی، زیست های¬فعالیت در که هایی¬شرکت(. Boztepe,2016)نمایند

 پذیر ولیتمسئ زیست محیط به نسبت خود تجاری معاملات در که دهند¬می نشان و شوند¬می خود ذینفعان و مشتریان برای

 محصولاتی صرفم به نسبت ها¬خواسته و نیازها مسیر تغییر برای بازاریابی اجتماعی مسئولیت. (Suki & et al,2016)هستند

 اجتماعی لیتومسئ که کنندگانیمصرف اساس، این بر (.Suplico,2016)باشد¬می دارند، زیست محیط برای را ضرر کمترین که

 محیط با ازگارس محصولات خرید انرژی، در جویی صرفه: مانند اجتماعی های¬مسئولیت به دارند، زیست محیط به نسبت بیشتری

 (.Ko & et al,2016)کنند¬می عمل بیشتر بازیافت، یا زباله سازی مرتب و زیست

 شرکت اجتماعی سئولیتم میانجی نقش با مشتری خرید قصد بر سبز بازایابی تاثیر بودن نامعین تحقیق این اصلی مسئله بنابراین،

 . است گردیده موجب را ذیل فرعی سوالات اصلی مسئله این و. باشد¬می آبادخرم شهر لرستان پگاه شیر

 دارد؟ مثبت تاثیر لرستان پگاه شیر شرکت اجتماعی مسئولیت بر سبز بازاریابی آیا

 دارد؟ مثبت تاثیر لرستان پگاه شیر شرکت مشتری خرید قصد بر سبز بازاریابی آیا

 دارد؟ مثبت تاثیر مشتری لرستان پگاه شیر شرکت خرید قصد بر اجتماعی مسئولیت آیا

 دارد؟ یمیانج نقش مشتری لرستان پگاه شیر شرکت خرید قصد بر سبز بازاریابی بین رابطه در اجتماعی مسئولیت آیا

 

 ادبیات نظری

 آگاهی بازاریابی سبز

مورد  1975توسط انجمن بازاریابی آمریکا در سال « بازاریابی زیست محیطی»بازاریابی سبز برای اولین بار در سمینار  اصطلاح

(. بازاریابی سبز به دلیل عدم وجود استانداردها و اجماع عمومی در مورد 2016بحث قرار گرفت و در ادبیات جای گرفت )بوزتیپ، 

های بسیاری روبرو است. تکامل بازاریابی سبز سه مرحله دارد. مرحله اول به شود، با چالشمی در نظر گرفته "سبز"آنچه به منزله 

شود و مرحله سوم بازاریابی سبز مربوط می "محیط زیست"شود. دومین مرحله به بازاریابی سبز نامیده می "بوم شناختی"عنوان 

ها از جمله اصلاح محصول، تغییرات فرایند دامنه وسیعی از فعالیت باشد. بازاریابی سبز در شرکت،بازاریابی سبز می "پایداری"

آگاهی بازاریابی سبز به درک شرکت از (.Karpagavalli & Ravi,2015)شوداصلاح تبلیغات را شامل می تولید و همچنین

 Suki & et)دشوها و رضایتمندی مشتری، مربوط میپاسخگویی خود نسبت به کیفیت محیط مطابق با نیازها، خواسته

al,2016 .) امروزه، بازاریابی سبز از یک گرایش به روش انجام کسب و کار تغییر یافته است و کسب و کارهایی که در حال خرید و

بایست: ارزش سبز شدن و قراردادن این رسالت در برنامه بازاریابی و ارتباط مفهوم سبز به مشتریان خود را فروش هستند می

 در تولید منابعی چه»هستند:  برو رو مسأله سه با سبز بازاریابی رویکرد پذیرش در هاسازمان(. 2014، 1شواریتعیین کنند )ماهی

 در نیز مصرف کنندگان«. رودمی هدر به چه منابعی»و  «شودمی تولید محصولاتی چه»، «گیردمی قرار استفاده مورد محصولات

 .(1390کنند )حقیقی و خلیل، می مشارکت فرایند این در سبز د محصولاتخری با و هستند مسؤول محیطی زیست مسایل مقابل
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ها از این اصل منجر به افزایش تمایل مصرف کنندگان به خرید محصولاتی شده های کلی بازاریابی سبز و پیروی سازمانسیاست

 (.1394و همکاران، است که ایمن و پاک بوده و هیچ مغایرتی با حفظ سلامت محیط زیست نداشته باشد )اکبری 

 مسئولیت اجتماعی شرکت

 McWilliams & et)ندهای اخیر، نویسندگان و مدیران توجه زیادی به مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت داشتهدر سال

al,2016.) های تعریف دقیق و جامعی برای مسئولیت اجتماعی شرکت وجود ندارد. تعریف مسئولیت اجتماعی شرکت در صنعت

هوم متفاوتی دارد. این نشان دهنده این است که مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت یم مفهوم وابسته است و باید اندازه مختلف، مف

تمرکز اصلی مسئولیت اجتماعی شرکت،  (.(Wang & et al,2015آن نشان دهنده محیط و ویژگی صنعت مورد بررسی باشد

آنها توجه کنند، از جمله: تجارت منصفانه، استانداردهای کیفیت، بایست به ها میموضوعات اجتماعی خاصی است که سازمان

کمیسیون اروپا در  (.(Natalia & et al,2015المللی و محلی، مسائل بوم شناسی، مسائل جوامع محلی و غیرهقوانین کار بین

ها برای کمک به آن شرکتکند که مسئولیت اجتماعی سازمان اساساً مفهومی است که به موجب (، بیان می2011مقاله سبز )

 و قانونی تکنیکی، الزامات از فراتر اجتماعی مسؤولیت واقع در (.(Duff,2014شونداجتماعی بهتر و محیطی پاکتر داوطلب می

(. مسئولیت 1390است )حقیقی و خلیل،  نمودن تلاش اجتماعی زندگی کیفیت ارتقای جهت در و برداشتن قدم اقتصادی سازمان

های مسئولیت اجتماعی شرکت شامل رفاه دهد زیرا فعالیتسطح تعهد کارکنان را نسبت به سازمان افزایش می اجتماعی شرکت،

هایی که به دنبال انجام مسئولیت اجتماعی شرکت برای شرکت (.(Malik & et al,2015باشدهای آنان میکارکنان و خانواده

صولاً، مسئولیت اجتماعی شرکت تمام پیامدهای داخلی یک فعالیت هم های بلند مدت هستند، ضروری است. اموفقیت در برنامه

هدف از مسئولیت اجتماعی شرکت، ایجاد فعالیت  (.(Nasieku & et al,2014سازدها و هم در منافع را نهادینه میدر هزینه

 & Uddinی و اکولوژی استکسب و کار شرکت و پایداری فرهنگ سازمانی در ابعاد اقتصادی ابعاد اجتماعی ابعاد زیست محیط

et al,2014).) دهد که عبارتند از: بعد محیطی، بعد ی مهم را تحت پوشش قرار میمسئولیت اجتماعی سازمان پنج جنبه

Adegbola,2014).) Carroll & Shabana (2010 ،)اجتماعی، بعد رفاه کارکنان، بعد عملکرد مالی و بعد اداره امور شرکت

بعد؛ سهامداران، بعد اجتماعی، بعد اقتصاد، بعد داوطلبانه و بعد محیطی، برای مسئولیت اجتماعی سازمان کنند که پنج بیان می

(، 1991های مختلفی در مورد مسئولیت اجتماعی شرکت وجود دارد. کارول )بیشترین فراوانی را در مطالعات دارند. دیدگاه

کند و آنها در یک هرم قرار وقی، اخلاقی و فداکاری کردن تقسیم میمسئولیت اجتماعی شرکت را به چهار مسئولیت اقتصادی، حق

های بعدی هرم قرار های اخلاقی، حقوقی و اقتصادی در ردهدهد که در آن مسئولیت فداکاری در بالای هرم و مسئولیتمی

است...  مخرب کاملاً دکترین یک اجتماعی از دیدگاه فریدمن مسؤولیت (.(Alawiye-Adams & Afolabi,2014دارند

مسؤولیت  بهانه به هاکه سازمان طریق شوند. بدین آزاد جامعه مبانی رفتن تحلیل گونه باعث این توانندمی اندکی روندهای

 تنها فریدمن نظر نمایند. ازسازمانی می واحدهای سری یک ایجاد مبادرت به صرفاً خود ذینفعان به توجه جای به اجتماعی،

 بیمارگونه تعبیر یک شود؛می از وظیفه اف انحر باعث کار این از فراتر دیگری چیز سود است. هر ایجاد انسازم مسؤولیت اجتماعی

دراکر معتقد است که مسئولیت اجتماعی  .(1386می برد )ابزری و یزدان شناس،  بین از را جامعه و اقتصادی ثبات که نهایتاً

های اقتصادی و سود اقتصادی، ظرفیت تولیدی، شایستگی انسانی، فرصت تواند مسائل اجتماعی را بهمناسب یک کسب و کار می

 مسئولیت و مهمترین نخستین دراکر (.(Carroll & Shabana,2010مشاغل با دستمزد مناسب و در نهایت ثروت تبدل کند

دهد،  انجام خوبی به را خود یاصل کار بنگاهی نتواند اگر گویدمی و داندمی آن و کار وظیفه عمل کردن به را مؤسسه هر اجتماعی

 نه و جامعه عضو حزب نه خوب، ایهمسایه نه است، خوب نه کارفرمایی ورشکسته، کار و ندارد. کسب را دیگری کار توان هیچ

نظر  کند. از کار به مشغول را بیشتری تواند شمارنمی کند. بنابراین، فراهم خود برای گسترش کار کافی سرمایه تواندمی حتی
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است  رسالت خویش آمیز موفقیت انجام آن در مسئولیت میزان حجم و بودن بالا بنگاه، اجتماعی مسئولیت قید کر، نخستیندرا

 (.1393)حساس و برزگر، 

 قصد خرید مصرف کننده

ط آن با قصد خرید یکی از مفاهیم مهم مطالعات در ادبیات بازاریابی است. توجه محققین بازاریابی به قصد خرید به دلیل ارتبا

رفتار خرید است. علاوه بر این، مدیران بازاریابی به منظور پیش بینی فروش محصولات و خدمات موجود یا جدید به قصد خرید 

گیری است که چرایی خریدهای مشتری یک برند (. قصد خرید نوعی تصمیم2005کننده علاقمند هستند )تیسیوتسو، مصرف

 Shah & etکندانند بررسی و پیش بینی خرید یک برند به دامنه قصد خرید کمک میکند. ساختارهایی مخاص را بررسی می

al,2012).) شود که منعکس کننده تصمیم شخص مطابق با پژوهش لامبر، قصد رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می

تواند به بازاریابان کمک کند تا ارتباط برای انجام رفتار است. بنابراین، داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف کنندگان می

گیرند. کنندگان همه روزه تصمیمات زیادی هنگام خرید می(. مصرف1394بهتری با گروه هدف برقرار کنند )اکبری و همکاران، 

کند کننده را به منظور خرید برندی خاص مطالعه میگیری است که علیت رفتاری مصرفقصد خرید یکی از انواع تصمیم

(. با توجه به اینکه هزینه حفظ مشتری موجود بیشتر از جذب مشتری جدید است، قصد خرید برای 1393شیرخدایی و همکاران، )

ها بسیار مهم است. رضایتمندی مشتری تأثیر مستقیمی بر قصد خرید دارد و برخی معتقدند که رضایتمندی نسبت به بازاریاب

  (.(Maxham,2001افراد داردکیفیت خدمات تأثیر بیشتری بر قصد خرید 

 پیشینه پژوهش

 متعاقباً و برند ویژه ارزش بر شرکت اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی به(، در پژوهشی 1394)گیلانی نیا و فاضل مژدهه

 شرکت اجتماعی مسئولیت که بود آن از حاکی نتایجپرداختند.  کنندهمصرف خرید قصد و وفاداری بر عامل این تأثیر

(، 1394اکبری و همکاران ) .گرددمی کنندهمصرف خرید قصد و وفاداری به منجر برند ویژه ارزش واسطه نقش طریق از

ای مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول در پژوهشی به بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف کنندگان با نقش واسطه

-ابی سبز از طریق اثرگذاری بر مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول میپرداختند. نتایج این پژوهش حاکی از آن است که بازاری

 بررسی هدف با پژوهشی(، 1391)ر آن تأثیر ندارد. رعنایی و یاریتواند بر قصد خرید مصرف کنندگان اثرگذار باشد و مستقیماً ب

 شرکت لبنی محصولات کنندگان سبز مصرف خرید تصمیم بر آن تاثیر و سبز بازاریابی آمیخته به نسبت کنندگان مصرف نگرش

 کننده مصرف سبز خرید بر سبز بازاریابی آمیخته قیمت و توزیع ابعاد تبلیغ، از یک فارس انجام دادند. نتایج نشان داد که هر پگاه

 .است معنی داری غیر و منفی تاثیر دارای کنندگان مصرف سبز خرید بر محصول سبز که حالی در دارند، معناداری و مثبت اثر

 دست به نتایج(، در پژوهشی به بررسی جایگاه بازاریابی سبز در رفتار خرید مصرف کنندگان پرداختند. 1390)حقیقی و خلیل

 هایطرح و هابرنامه به و داشته حساسیت آن از ناشی مسایل و زیست محیط به کنندگان که مصرف دارد آن از حکایت آمده

 در را محیطی زیست مسایل خود خرید رفتار در نمایند. امامی مشارکت آنها در و نموده توجه بازاریابی سبز با مرتبط اجتماعی

کننده از (، در پژوهشی به بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید مصرف2013)Allameh Haery & et al .گیرندنمی نظر

ت( پرداختند. نتایج نشان داد که بازاریابی سبز طریق تصویر برند )با متغیرهای مسئولیت اجتماعی، تصویر محصول و شهرت شرک

تأثیر مثبتی بر مسئولیت اجتماعی و تصویر محصول دارد و هر سه متغیر تصویر برند از جمله مسئولیت اجتماعی تأثیر مستقیمی 

تأثیر آگاهی (، در پژوهشی نشان دادند که مسئولیت اجتماعی شرکت 2016کننده دارند. سوکی و همکاران )بر قصد خرید مصرف

(، در پژوهشی نشان داد که بین عوامل بازاریابی 2016کند. بوزتیپ )بازایابی سبز بر قصد خرید مصرف کننده را میانجیگری می

های محصول و ترویج( و رفتار خرید مصرف کننده رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. کو و همکاران سبز )آگاهی، قیمت، ویژگی
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به این نتیجه رسیدند که آگاهی از بازاریابی سبز تأثیر مثبت و مستقیمی بر  مسئولیت اجتماعی شرکت دارد  (، در پژوهشی2013)

و متغیرهای آگاهی از بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی شرکت به واسطه تصویر محصول بر قصد خرید مصرف کننده مؤثر 

 هستند.

 

 مدل مفهومی تحقیق

 چهارچوب نظری پژوهش با استفاده از مبانی نظری پژوهش، به شکل زیر می باشد:

 

 

 

 

  

 (: مدل مفهومی پژوهش1)شکل شماره

 

 فرضیه های پژوهش

 بازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 ئولیت اجتماعی بر قصد خرید مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.مس

 مسئولیت اجتماعی در رابطه بین بازاریابی سبز بر قصد خرید مشتری نقش میانجی دارد.

 

 روش تحقیق 
-میان روشباشد و از ها، تحقیق حاضر از نوع تحقیقات توصیفی میاین تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده

جامعه مورد مطالعه باشد. علیّ می –های توصیفی، روش انجام این تحقیق، از نوع پژوهش های توصیفیهای گوناگون پژوهش

نفر تعیین گردید و انتخاب افراد به روش  384حجم نمونه باشد. با توجه به نامحدود بودن تعداد مشتریان مشتریان شرکت ؟ می

پرسشنامه به عنوان ابزار اصلی گردادوری داده ها استفاده شد. برای سنجش متغیرهای تحقیق از  نمونه گیری تصادفی بود. از

( استفاده شده است. مقیاس اندازه گیری نظریه ها بر اساس طیف پنج 2016پرسشنامه استفاده شده در تحقیق بل و سویوکی )

نوع روایی ارزیابی تحت عنوان روایی محتوی، روایی همگرا و روایی  گزینه ای لیکرت بود. برای تایید روایی ابزار اندازه گیری از سه

واگرا استفاده شد. روایی محتوی توسط نظر سنجی از اساتید حاصل گشت. معیار روایی همگرا بودن این است که میانگین واریانس 

(( 2غیرهای مکنون )جدول شماره )با همبستگی بین مت AVEباشد. روایی واگرا نیز از طریق مقیاس جذر  0.5خروجی بیشتر از 

باید بیشتر از همبستگی آن سازه با سایر سازه ها در مدل باشد.  AVEسنجیده شده و برای هر کدام از سازه های انعکاسی جذر 

همچنین در این تحقیق جهت تعیین پایایی پرسشنامه از دو معیار )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب( استفاده شد. 

بیشتر بود. پایایی مرکب بر خلاف آلفای کرونباخ که به  0.7ب آلفای کرونباخ تمامی متغیرها در این پژوهش از حداقل مقدار ضری

طور ضمنی فرض می کند هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه است، بنابراین معیار بهتری را 

( 1را به دست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد. در جدول  ) 0.7کب باید مقداری بیشتر از برای پایایی ارائه می دهد. پایای مر

 الگو به طور کامل آورده شده است.  های سازه همگرا روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای نتایج
 

مسئولیت  بازاریابی سبز

 اجتماعی
 قصد خرید
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 لگوا های سازه همگرا روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، (.  نتایج آلفای1جدول شماره )

 AVE پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق
 0.662 0.905 0.868 بازاریابی سبز

 0.611 0.862 0.786 مسئولیت اجتماعی

 0.775 0.911 0.855 قصد خرید مشتری

 (. ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا2جدول شماره )

 خرید مشتریقصد  مسئولیت اجتماعی بازاریابی سبز  های تحقیقسازه

   0.813  بازاریابی سبز

  0.781 0.789  مسئولیت اجتماعی شرکت

 0.880 0.618 0.583  قصد خرید مشتری

 

 برازش الگوی کلی

س و همکارانش که تننهاو GOFپس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختار الگو، برازش کلی الگو از طریق معیار 

 شود. این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه می گردد. عرضه کرده اند استفاده می

 

 کلی الگوی (: برازش1فرمول شماره )

 

 

 R Squaresمقدار  نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه است و نیز مقدار میانگین  به طور کلی که 

 سازه های درونزای الگو است.

 ت از:الگو عبارت اس GOFمقدار 

 

 

 

  0.593دن شمعرفی شده است، حاصل  GOFکه مقدار ضعیف، متوسط و قوی برای  0.36و  0.25، 0.01با توجه به سه مقدار 

 .نشان از برازش کلی قوی الگوی پژوهش دارد GOFبرای 
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  هایافته

ه در شکل نطور کشده است. هما در این مرحله رابطه علت و معلولی بین متغیرهای تحقیق در قالب بخش مدل ساختاری سنجیده

برای مربوط به   t ( نمایان است، از آنجایی که تمامی مقادیر4( و جدول شماره )3(  و جدول شماره )3( و شماره )2شماره )

 هستند، تمامی فرضیه ها تایید می شوند. 1.96فرضیه ها، بالای 

است. لذا  21.854لای با tتخمین زده شده که دارای مقدار  0.790در فرضیه اول اثر بازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی معادل 

شرکت  ظر مشتریاند از نفرضیه اول تایید می شود. از این رو، هرچه از دیدگاه مشتریان شرکت از بازاریایی سبز بیشتر پیروی کن

ده شده که دارای زتخمین  0.251دارای مسئولیت اجتماعی بالایی است. در فرضیه دوم اثر بازاریابی سبز بر قصد خرید معادل 

بز بیشتر سز بازاریایی است. لذا فرضیه مذکو تایید می شود. از این رو، هرچه از دیدگاه مشتریان شرکت ا 2.178بالای  tمقدار 

رید معادل قصد خ پیروی کند، قصد خرید مشتریان از شرکت افزایش می یابد. همچنین در فرضیه سوم اثر مسئولیت اجتماعی بر

ن رچه از دیدگاه مشتریاهاست. لذا فرضیه مذکو تایید می شود. از این رو،  3.794بالای  tتخمین زده شده که دارای مقدار  0.421

قش ه چهارم، نا فرضیشرکت دارای مسئولیت اجتماعی بالایی باشد ، قصد خرید مشتریان از شرکت نیز بیشتر می شود. در رابطه ب

( بررسی گردید. از (1بازاریابی سبز و قصد خرید مشتری از طریق آزمون سوبل  )فرمول شماره )میانجی مسئولیت اجتماعی بین 

هارم یج آزمون فرضیه چبیشتر شد. لذا نقش میانجی مسئولیت اجتماعی تایید می گردد. نتا 1.96آنجایی که مقدار آزمون سوبل از 

 (، ارائه شد.4در جدول شماره )

 

 

 معناداری علی مدل پژوهش(: ضرایب 1شماره ) دارونم
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 (: ضرایب تاثیر علی مدل پژوهش2شماره )  دارونم

 

 (: بررسی فرضیه های شماره اول، دوم و سوم3جدول شماره )

 نتیجه t-valueمقدار آماره  ضریب استاندارد شده فرضیه ها

 تایید 21.854 0.790 بازاریابی سبز             مسئولیت اجتماعی شرکت

 تایید 2.178 0.251 بی سبز              قصد خرید مشتریبازاریا

اجتماعی شرکت               قصد خرید  مسئولیت

 مشتری
 تایید 3.794 0.421

 
 

 (: بررسی فرضیه چهارم4جدول شماره )

 نتیجه Z از طریق مسیر غیر مستقیم

 اییدت 3.936 مسئولیت اجتماعی بازاریابی سبز           قصد خرید مشتری

 

 

 (: آزمون سوبل2فرمول شماره )

 

 که در این فرمول:

a( 0.790: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی) 

b( 0.421: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته) 

Sa( 0.038: خطای استانداردد مربوط به مسیر میان مستقل و میانجی) 
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Sb(0.105) ر میانجی و وابسته: خطای استانداردد مربوط به مسی 

 

 گیریبحث و نتیجه
اه کت شیر پگان شرهدف اصلی از این مقاله بررسی تاثیر بازاریابی سبز و مسئولیت اجتماعی شرکت بر قصد خرید مشتری

ی ماعسئولیت اجتمآباد بوده است. یافته های حاصل از آزمون فرضیه اول نشان داد که بازاریابی سبز بر لرستان شهر خرم

( و علامه 2016) (، سوکی و همکاران2013شرکت تأثیر مثبت و معناداری دارد. که با نتیجه مطالعات کو و همکاران )

د مشتری مور ( همسو و همراستاست. فرضیه دوم مبنی بر تاثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید2013هری و همکاران )

( 2016ن )( و سوکی و همکارا2016تحقیقات بوزتیپ ) ،(1390حقیقی و خلیل )تایید قرار گرفت، این نتیجه با 

ت. این ثر اسهمراستاست. علاوه براین، نتایج فرضیه سوم نشان داد که مسئولیت اجتماعی بر قصد خرید مشتری مو

ی مسئولیت ( است. در رابطه با فرضیه چهارم نیز نقش میانج2016نتیجه همراستا با مطالعه سوکی و همکاران )

ران کی و همکاعات سورابطه بین بازاریابی سبز و قصد خرید مشتری تایید گردید. نتیجه این فرضیه با مطالاجتماعی در 

رندگان میم گی( همراستاست. در نهایت با توجه به نتایج حاصل از آزمون فرضیه های تحقیق به مدیران و تص2016)

یجاد ند و با ایش دهدر رابطه با محصولات سبز افزا پیشنهاد می شود با استفاده از تبلیغات محیطی، دانش مشتریان را

سبز  انجمن های دوست دار محیط زیست نشان دهند که شرکت آن ها حامی محیط زیست بوده و نام های تجاری

کت خواهد رای شربرعایت مسائل زیست محیطی در فعالیتهای بازاریابی باعث ایجاد مزیت رقابتی ایجاد کنند. چرا که 

دد، نهاد می گر. همچنین به مدیران پیشپایگاه خوب در بازار دست یابد تواند به ایجاد یکطریق شرکت می شد و از این

روابط  سازی بودجه ای را به فعالیت های مربوط به مسئولیت اجتماعی شرکت، مشتری مداری، و برنامه های بهینه

 اختصاص دهند. اجتماعی و شرکت در برنامه های داوطلبانه نظیر کمک به توسعه ملی
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