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 مشتریان رفتاری نیات بر آن اثر و محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی

 1کردشولی عناییر اللهحبیب

 2بوزنجانی الهیاری احمد

 چکيده

 در مهم بسیار معیارهای جمله از محیطی،زیست اخلاق به شرکت پایبندی امروزه،

 و هانگرش رد را آن بازتاب که ایگونه به ،است مشتریان توسط آن برند اعتبار ارزیابی

 این اهمیت به نظر نمود. مشاهده توانمی خوبی به شرکت، برابر در مشتریان رفتارهای

 ،محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی تأثیر بررسی حاضر، پژوهش انجام از هدف موضوع،

 مشتریان از نفر 385 بر مشتمل اینمونه منظور این ایبر .است مشتریان رفتاری نیات بر

 ایطبقه تصادفی شیوه به شیراز شهرستان در لبنی محصولات کنندهتولید شرکت یک

 معادلات سازیمدل روش از استفاده با پایان رد .گرفتند قرار بررسی مورد و گردیده انتخاب

 پایبندی ردید،گ مشخص و شد پرداخته پژوهش متغیرهای میان روابط بررسی به ساختاری

 تبلیغات وفاداری، شامل که مشتریان رفتاری نیات ابعاد رب محیطیزیست اخلاق به شرکت

 معناداری و مثبت تأثیر هستند، شرکت محصولات برای بیشتر بهای پرداخت به تمایل و ایتوصیه

 محیطیزیست اخلاق رعایت که است داشته بیان پژوهش این کلی، نتیجه یک عنوان به دارد.

 داشت. خواهد درپی را مشتریان مثبت اریرفت نیات جلب کار، و کسب هایفعالیت در
 

 کليدی گانواژ

 ای،توصیه تبلیغات ،مشتریان وفاداری ،مشتریان رفتاری نیات ،محیطیزیست اخلاق

 بیشتر بهای پرداخت به تمایل

mailto:Ranaei@shirazu.ac.ir
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 مقدمه

 گراییمصرف و هاکارخانه تولیدات افزایش نتیجه در که محیطیزیست هایآلودگی

 دوستداران خاطر دغدغه همواره که است مواردی لهجم از آمده، پدید جوامع در

 سویی از گردد.می تلقی جوامع همه برای تهدیدی عنوان به و بوده زیست محیط

 آن بر را هاشرکت از بسیاری ،دولت جانب از شدهوضع محیطیزیست قوانین وجود

 سوی از دهند. تقلیل را خود هایفعالیت از حاصل محیطیزیست اثرات که داشته

 برای محیطیزیست مسائل رعایت که مشتریان از انبوهی بازار گیریشکل دیگر

 ایشیوه به خود هایفعالیت طراحی با هاشرکت شده موجب ،است اهمیت با هاآن

 برآورده را مشتریان از گروه این هایخواسته تنها نه زیست، محیط با سازگار

 نمایند. تلاش نیز حیطیمزیست قوانین رعایت جهت در بلکه ،نمایند

 تخریب از یجلوگیر جهت صنفی و دولتی قوانین وضع صرف امروزه واقع، در

 هاشرکت دوستانهزیست محیط هایفعالیت محرک تنهایی به زیست، محیط

 هاشرکت که دارند وجود نیز دیگری هایمحرک قوانین، این با گامهم بلکه ،نیست

 محیط با سازگار رفتارهای سوی به را زیست محیط گیآلود در سهیم عوامل و

 که هستند ایمحیطی فشارهای شامل هایی،محرک چنین .دهندمی سوق زیست

 این یابند.می نمود هاشرکت فعالیت محیطیزیست اثرات به جامعه پاسخ قالب در

 در توجهی قابل سهم که تولیدی هایشرکت خصوص در خاص طور به امر

 دارد. مصداق نمایند،می ایفا یستز محیط آلودگی

 به دستیابی ،محصولات تولید از هاشرکت این اولیه هدف که است بدیهی

 از مگر گرددنمی محقق نیز امر این است؛ مربوطه صنعت و راباز در پایدار سودی

 در شرکت برند برای مناسب جایگاهی به دستیابی و بیشتر مشتریان جلب طریق

 برند از مناسب تصویری ایجاد مستلزم بیشتر تریانمش جلب قاعدتاً رقبا. با مقایسه
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 هایفعالیت مشاهده طریق از نیز ذهنیتی چنین است. هاآن ذهنیت در شرکت

 و رفتارها مشاهده با مشتریان، کهچرا ،گرددمی ایجاد مشتریان توسط شرکت

 در پردازند.می گیریتصمیم و قضاوت به آن خصوص در شرکت، هایفعالیت

 مشتریان معیارهای ترینمهم جمله از که اندداده نشان مطالعات امر، این بررسی

 رعایت به شرکت پایبندی ها،آن سوی به شدنجلب و هاشرکت فعالیت ارزیابی در

 و )هان .است زیست محیط قبال در پذیرییتمسؤول و محیطیزیست اخلاقیات

 2010 ،همکاران و چانگ ؛675 ص م. 2003 همکاران، و کومار ؛352 ص ،م. 2011 همکاران،

 شرکت، توسط محیطیزیست اخلاق رعایت از هاآن آگاهی ابراینبن (2841 ص ،.م

 )چانگ .باشد شرکت خصوص در شانذهنیت گیریشکل در اساسی عاملی تواندمی

 (2841 ص م.، 2010 ،همکاران و

 را هاییشرکت محصولات ،ریانتمش امروزه که است رو آن از امر این اهمیت

 محیطیزیست قوانین از که را هاییشرکت و هستند زیستمحیط آلودگی به متهم که

 خود فروش افزایش برای زیست محیط از استفاده سوء صدددر و کنندینم پیروی

 از (513-514 صص ،.م 2001 ،همکاران و )لوراچ .دهندمی قرار تحریم مورد باشند،می

 نه هستند، پذیریتمسؤول زیستحیطم برابر در که هاییشرکت به دیگر، سوی

 ص م.، 2003 همکاران، و کومار ؛351 ص م.، 2011 همکاران، و )هان ،اندمانده وفادار تنها

 برای را بیشتری هایب هستند حاضر بلکه (2841 ص م.، 2010 ،همکاران و چانگ ؛652

 همکاران، و لوراچ ؛2841 ص م.، 2006 ،همکاران و )چن نموده پرداخت هاآن محصولات

 و حمزوی ؛550 ص م.، 1999 فارهار، ؛7 ص م.، 2010 همکاران، و وارد ؛512 ص م.، 2001

 هایویژگی و (351 ص م.، 2011 همکاران، و هان ؛461-462 صص .،م 2010 ،همکاران

 ص .،م 1995 همکاران، و )شروم .نمایند تبلیغ سایرین نزد نیز را محصولاتشان مطلوب

 (351 ، ص.م 2011 همکاران، و هان ؛80
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 تمایل و ایتوصیه تبلیغات انجام شرکت، به )وفاداری هاواکنش این همجموع

 عنوان تحت مدیریتی ادبیات در که محصولات( برای بیشتر بهای پرداخت به

 م.، ص1996 ،و همکاران )زیتمال، گیرندمی قرار بحث مورد« مشتریان رفتاری نیات»

 .هستندکسب و کار  در هاشرکت فعالیت از مشتریان یارزیاب هایپیامد (34

 ارزیابی در مشتریان معیارهای ترینمهم جمله از شد، بحث که گونههمان

کسب و کار  هایفعالیت در محیطیزیست اخلاق به پایبندی ،هاشرکت فعالیت

 و چانگ ؛652 م.، ص 2003 همکاران، و کومار ؛352 م.، ص 2011 همکاران، و )هان است

 رفتاری نیات بر آن اهمیت با تأثیر رغمعلی که (2841 صم.،  2010 ،همکاران

 در اساس، این بر اند.گرفته قرار داخلی هایپژوهش غفلت مورد تاکنون مشتریان،

 رفتاری نیات بر محیطیزیست اخلاقیات به شرکت پایبندی اثر پژوهش این

 نتایج اساس بر پایان، در و گرفته قرار بررسی مورد زیر فرضیات توجه با مشتریان،

 طریق از ،رفتاری نیات این بیشتر هرچه جلب جهت کاربردی پیشنهادات پژوهش،

 شد. خواهد ارائه ،کسب و کار در محیطیزیست اخلاق به پایبندی

 مشتریان وفاداری بر محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی نخست: فرضيه

 دارد. معناداری و فزاینده اثر

 ایتوصیه تبلیغات انجام بر محیطیزیست اخلاق به شرکت ندیپایب دوم: فرضيه

 دارد. معناداری و فزاینده اثر مشتریان توسط

 به مشتریان تمایل بر محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی سوم: فرضيه

 دارد. معناداری و فزاینده اثر شرکت، محصولات برای بیشتر بهای پرداخت

 اثر هاآن توسط ایتوصیه تبلیغات انجام بر مشتریان وفاداری چهارم: فرضيه

 دارد. معناداری و فزاینده
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 برای بیشتر بهای پرداخت به هاآن تمایل بر مشتریان وفاداری پنجم: فرضيه

 دارد. معناداری و فزاینده اثر شرکت، محصولات

 

 روش

 گردآوری روش نظر از و یعلّ هایپژوهش نوع از ،ماهیت نظر از پژوهش، این

 از نیاز مورد هایداده آن در که است پیمایشی هایپژوهش نوع از نیز هاداده

 گردد.می گردآوری پرسشنامه ابزار با و آماری جامعه از گیرینمونه طریق

 یک محصولات مشتریان حاضر، پژوهش آماری جامعه آماری: نمونه و جامعه

 اعضای تعداد هک آنجا از باشند.می شیراز شهرستان در لبنیاتی تولیدی شرکت

 محدودبودننا حالت در نمونه حجم محاسبه روش از ،بود نامحدود آماری جامعه

 خصوص رد گردید. برآورد نفر 384 نهنمو اعضای تعداد و گردید استفاده جامعه

 طبقه هر حجم با متناسب ایطبقه گیرینمونه روش از گیری،نمونه یشیوه

 تقسیم شهرداری منطقه 9 به شیراز شهرستان که صورت بدین گردید، استفاده

 پرسشنامه و انتخاب نمونه اعضای آن جمعیت تناسب به منطقه هر از سپس، گردید

 اعضای میان پرسشنامه 400 به نزدیک منظور، این برای .گردید توزیع هاآن میان

 زا تعدادی کهاین به توجه با نهایت در گردید. گردآوری و توزیع آماری جامعه

 تعداد و گردیده حذف ،نداشتند را استفاده قابلیت بودنناقص دلیل به هاهپرسشنام

 هایویژگی ،1 جدول رسید. عدد 385 به استفاده، مورد هایپرسشنامه کل

 دهد.می نشان را بررسی مورد مشتریان شناختیجمعیت

 یک حاضر، پژوهش برای شدهطراحی پرسشنامه ها:داده گردآوری ابزار

 لیکرت امتیازی هفت مقیاس از آن طراحی برای که است ایگویه 18 پرسشنامه

 سنجش برای که صورت این به .است شده استفاده زیاد( بسیار تا بسیارکم )از
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 یاریاله و کردشولیرعنایی پژوهش در که سؤال 5 از  شرکت، محیطیزیست اخلاق

 شکل این به کار جامان نحوه گردید. استفاده بود، رفته کار به (ش. 1391) بوزنجانی

 خصوص در را خود مخالفت و موافقت میزان تا شد خواسته پاسخگویان از که بود

 هر به مربوط طیف روی بر محیطی،زیست یاخلاق هایارزش به شرکت پایبندی

 شرکت، به مشتریان وفاداری میزان سنجش جهت همچنین نمایند. مشخص سؤال

 تبلیغات انجام به هاآن اقدام سنجش جهت و (م. 2010) فانگ و چانگ مهپرسشنا از

 و گایت پرسشنامه از مستخرج سؤال 4 از نیز شرکت محصولات برای ایتوصیه

 سنجش جهت علاوه، به گردید. استفاده ساختهمحقق سؤال 3 و (م. 2010) همکاران

 جانگ، پرسشنامه از نیز محصولات برای بیشتر بهای پرداخت به مشتریان تمایل

 و تعاریف 2 جدول گردید. استفاده ساختهمحقق سؤال یک و (م. 2011) نبا و کیم

 دهد.می نشان اختصار به را پژوهش متغیرهای از یک هر سنجش هایشاخص

 پایایی ارزیابی جهت پژوهش این در :هاداده گردآوری ابزار پایایی و روایی

 که گردید استفاده مرکب پایایی و کرونباخ آلفای هایآزمون از پرسشنامه، تسؤالا

 همکارانش و هایر نظر طبق دهند.می قرار بررسی مورد را تسؤالا درونی سازگاری

 ،ترتیب به مرکب، پایایی و کرونباخ آلفای شاخص میزان که صورتی در ،(م. 2011)

 هاسؤال درونی سازگاری به نسبت توانمی باشند (دهم 8 و 7) 8/7 از بیشتر

 .نمود حاصل اطمینان

 هایآزمون و محتوا روایی روش از نیز هاسؤالا روایی ارزیابی جهت این، بر علاوه

 پرسشنامه توانمی محتوا، روایی منظر از گردید. استفاده واگرا روایی و همگرا روایی

 تلاش متغیر هر نظری مبانی مطالعه با چراکه ،نمود ارزیابی مطلوب را شدهطراحی

 استخراج جامع صورتی به هاآن تعریف و سنجش هایشاخص مجموعه است گردیده

 ارزیابی جهت همچنین .است مشاهده قابل 2 جدول در هاآن فهرست که گردند
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 استفاده شدهاستخراج واریانس میانگین شاخص از نیز هاسؤال همگرای روایی

 باشد، 5/0 از بیشتر ذکرشده شاخص میزان که صورتی در آزمون، این در گردید.

 همکاران، و )هایر .است پرسشنامه هایسؤال در همگرا روایی دوجو دهندهنشان

 و فرونل توصیه طبق نیز واگرا روایی ارزیابی جهت علاوه، به (145 ، ص.م 2011

 همبستگی مربع با متغیر، هر شدهاستخراج واریانس میانگین زانمی (م. 1981) لاکر

 میانگین که صورتی در ،آزمون این در گردید. مقایسه دیگر متغیرهای با متغیر هر

 سایر و متغیر آن میان همبستگی مربع از بیشتر متغیر، یک شدهاستخراج واریانس

 ، ص.م 2011 همکاران، و )هایر .نمود تأیید را واگرا روایی وجود توانمی باشد، متغیرها

 دهد.می نشان اختصار به را روایی و پایایی هایآزمون نتایج مجموعه 3 جدول (145

 اثرات آزمون و هاداده تحلیل منظور به ،حاضر پژوهش در ها:داده تحليل روش

 کوواریانس بر مبتنی رویکرد با ساختاری معادلات سازیمدل از متغیرها، میان علیّ

 ناسبت از اطمینان یا مدل برازش بررسی منظور به روش این در گردید. هاستفاد

 از ایمجموعه باید ها،تحلیل انجام تجه شدهگردآوری هایداده با شدهارائه مدل

 به هاآن استاندارد حد و هاشاخص این مجموعه داد. قرار نظر مد را هاشاخص

 اند.شده آورده 4 جدول در خلاصه صورت

 از حاکی مدل، برازش هایشاخص است، مشخص این جدول در که گونههمان

 به توجه با هستند. شده گردآوری هایداده و مفروض مدل میان وبلمط تناسب

 پژوهش متغیرهای میان علی روابط بررسی به نسبت اطمینان با توانمی امر، این

 نمود. اقدام
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 هایافته

 میزان اند،شده آورده نیز 1 شکل و 5 جدول در که ژوهشپ هاییافته طبق

 30/0 با برابر مشتریان وفاداری بر محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی تأثیر

 توانمی ،است تربزرگ 96/1 از 49/6 آن معناداری عدد کهاین به توجه با و است

 نگرش بهبود با یافته این طبق بنابراین، گرفت. نظر در دارمعنی را آن اثر

 یک میزان به محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی به نسبت کنندگانمصرف

 بد.یامی افزایش (30/0) مطلوبی حد تا هاآن وفاداری واحد،

 اخلاق به شرکت پایبندیتأثیر  میزان که دهدمی نشان هایافتههمچنین 

 که آنجا از و باشدمی 17/0 با برابر مشتریان ایتوصیه تبلیغات بر محیطیزیست

 باشد،می 30/3 آن داریمعنی عدد و دهدمی نشان را مثبتیتأثیر  ضریب، این

با توجه به این یافته، با پایبندی به  .داد قرار تأیید مورد را آن داریمعنی توانمی

 مشتریان اقدامات (17/0) مطلوبی حد تا توانمی محیطیهای اخلاقی زیستارزش

 داد. افزایش شرکت برای ایتوصیه تبلیغات جهت در را

 تمایل بر محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندیتأثیر  میزان این، بر علاوه

 باشدمی 22/0 با برابر نیز شرکت محصولات یبرا بیشتر بهای پرداخت به مشتری

 نیزتأثیر  این، است 96/1 از تربزرگ 30/3 آن داریمعنی عددکه این به توجه با و

تأثیر  میزان است، مشخص که گونههمان دیگر سوی از گیرد.می قرار تأیید مورد

 برای بیشتر بهای پرداخت به وی تمایل و ایتوصیه تبلیغات بر مشتری وفاداری

 عدد به توجه با و باشدمی 91/0و  43/0 با برابر ترتیب به شرکت، محصولات

 مورد نیز اتتأثیر این داریمعنی هستند، 96/1 از بالاتر هردو که هاآن داریمعنی

 گیرد.می قرار تأیید
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 بحث

 نتایج با راستاهمها بحث شد، در این پژوهش نیز گونه که در یافتههمان

اثر فزاینده  (م. 2003) همکاران و کومار و (م. 2010) همکاران و چانگ مطالعات

قرار  تأییدمحیطی بر وفاداری مشتریان مورد ها به اخلاق زیستپایبندی شرکت

 تنهایی به محیطیزیست اخلاق به شرکت پایبندی ها،یافته طبق همچنین .گرفت

 حقیقت در نماید؛ بیینت را کنندگانمصرف وفاداری تغییرات از %12 است توانسته

 بر نحوی به که باشد متغیرهایی سایر وجود از ناشی است ممکن آن تغییرات سایر

 جمله از (م. 2010) فونگ و چانگ مطالعات طبق ند.مؤثر کنندگانمصرف وفاداری

 است. مشتری نزد شرکت سبز جایگاه و کالا سبز کیفیت متغیرها این

 و چانگ ،(م. 1995) همکاران و شروم مطالعات نتایج با راستاهم افزون بر این،

 اخلاق به شرکت پایبندیاثر  (م. 2003) همکاران و کومار و (م. 2010) همکاران

مثبت ارزیابی شد. به همین ترتیب،  مشتریان ایتوصیه تبلیغات بر محیطیزیست

 ؛(م. 2011) همکاران و لوراچ ،(م. 2006) همکاران و چن مطالعات نتایجمشابه با 

 تمایل بر، اثر این عامل (م. 2003) همکاران و کومار و (م. 2010) همکاران و چانگ

 قرار گرفت. تأییدمشتری به پرداخت بهای بیشتر برای محصولات شرکت نیز مورد 

 وی تمایل و ایتوصیه تبلیغات بر مشتری وفاداریکه تأثیر  شدهمچنین مشخص 

نیز اثری فزاینده است. این یافته  شرکت محصولات برای بیشتر بهای پرداخت به

 انهمکار و کومار و (م. 2010) همکاران و چانگنیز پیش از این در مطالعات 

 .قرار گرفته است تأییدمورد  (م. 2003)

 و محیطیزیست اخلاقیات به شرکت پایبندی ،هایافته طبق ،این بر افزون

 از %25 مجموعاً اندتوانسته یکدیگر با تعامل در شرکت، به مشتریان وفاداری

 تمایل در موجود تغییرات از %91 و مشتریان ایتوصیه تبلیغات در موجود تغییرات
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 بنابراین نمایند. بینیپیش را شرکت محصولات برای بیشتر بهای پرداخت به شتریانم

 است ممکن است، نگردیده بینیپیش متغیر دو این توسط که هاآن تغییرات سایر

 روابط در ایمداخله یا و تعدیلی اثر نوعی که باشد متغیرهایی ایرس وجود اثر در

 ایتوصیه تبلیغات بر مستقلاً که متغیرهایی سایر وجود همچنین دارند. هاآن میان

 بر مزید تواندمی نیز هستند مؤثر بیشتر بهای پرداخت به هاآن تمایل و مشتریان

 باشد. علت
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 گيرینتيجه

 محیطیزیست اخلاق به شرکت تعهد اثر بررسی ضر،حا پژوهش انجام از هدف

 گردید، مشخص نیز هایافته در که گونههمان .بود مشتریان رفتاری نیات بر

 رفتاری نیات در مطلوبی انعکاس محیطی،زیست اخلاقیات به شرکت پایبندی

 تواندر واقع، می آورد.می ارمغان به شرکت برای را مطلوبی نتایج و داشته مشتریان

 چنین بیان نمود که پرداخت بهای بیشتر برای محصولات شرکت، وفاداری مشتریان

و انجام تبلیغات دهان به دهان برای شرکت، از جمله مزایایی است که در اثر 

 شود.محیطی برای آن حاصل میپایبندی شرکت به اخلاقیات زیست

 

 پيشنهادات

 تولید صنعت در فعال ایهشرکت به ،نتایج حاصل از این مطالعه به توجه با

 در خود از مثبت تصویری ایجاد منظور به گرددمی توصیه لبنی غذایی مواد

 و بازاریابی هایلیتعاف ها،آن مطلوب رفتاری نیات جلب و مشتریان ذهنیت

 جمله از نمایند. طراحی زیست، محیط با سازگار ایشیوه به را خود تولیدی

 محصولات تولید فرایند در زیست محیط آلودگی عدم ،راستا این در مؤثر اقدامات

 در محیطییستز استانداردهای دارای و مدرن توزیع و حمل ناوگان از استفاده و

 که ایبندیبسته ظروف طراحی این، بر افزون .است محصولات توزیع فرایند

 جانب از را مجدد استفاده قابلیت کهاین یا و داشته را بازیافت یتقابل

 محیطی،زیست اخلاق هایشاخصه از یکی عنوان به باشد، داشته گانکنندمصرف

 گردد. واقع مؤثر تواندمی

 مشتریان به پژوهش این از حاصل نتایج تعمیم کهاین به توجه با نهایت در

 سایر به است، تروسیع میدانی هایپژوهش انجام نیازمند صنایع سایر حصولاتم
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 محیطیزیست اخلاق مباحث به خود آتی اتمطالع در گرددمی توصیه پژوهشگران

 نظر در با را هاآن میان علی روابط و نموده بیشتری توجه مشتریان رفتاری نیات و

 با ،سبز بازاریابی آمیخته و پایدار رقابتی مزیت همچون دیگری متغیرهای گرفتن

 دهند. قرار بررسی مورد بیشتری عیتجام
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 شناختی مشتریان مورد بررسیهای جمعیتژگیوی: 1 جدول

 درصد شناختینام متغير جمعيت

 جنسیت
 53 مذکر

 47 مؤنث

 تحصیلات

 2/8 زیر دیپلم

 3/20 دیپلم

 4/26 فوق دیپلم

 5/32 لیسانس

 7/12 بالا به فوق لیسانس

 وضعیت تاهل
 1/39 مجرد

 9/60 متاهل

 سن

 4/5 20 کمتر از

20-30 5/38 

31-40 6/39 

41-50 9/12 

51-60 4/2 

 1/1 به بالا 60
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 هاهای مورد استفاده در سنجش آنمتغیرهای پژوهش و شاخص: 2 جدول

 

 های تعریف و سنجش هر متغيرشاخص متغير
تعداد 

 گویه

منبع طرح 

 سؤال

ت
س

 زی
لاق

اخ
ی

یط
مح

 

 ؛ل و توزیع محصولاتعدم ایجاد آلودگی توسط خودروهای حمـ 

 (14 م.، ص 2005)شاه، 

 ؛عدم آلودگی محیط زیست در فرایند تولید محصولاتـ 

 (23 م.، ص 2001، همکارانونسکی و پل)

بندی و تولید ظروف استفاده از مواد قابل بازیافت در بستهـ 

؛ چن و 1611 م.، ص 2007، همکاران)دنگلیکو و  .محصولات

 (7 ، ص.م 2010، همکاران

5 

کردشولی رعنایی

 همکارانو 

 (ش. 1391)

بز
 س

ی
دار

وفا
 

؛ چانگ 8 ص .،م 2010)چن،  ؛مجدد خرید به تمایل مشتریـ 

 (2839 م.، ص 2010، همکارانو 

، همکاران)چانگ و  ؛شرکت با ارتباط حفظ به تمایل مشتریـ 

 (2839ص م.،  2010

محصولات  به نسبت محیطیزیست پایدار تعهد و نگرشـ 

 (7 ، ص.م 2010، )چن .شرکت

4 
 همکارانچانگ و 

 (م. 2010)

یه
وص

ت ت
یغا

تبل
ی

ا
 

های مثبت محصولات آگاه نمودن دوستان و آشنایان از ویژگی

گذاری تجربه شخصی خود از شرکت و همچنین، به اشتراک

کنندگان )استیفس و مصرف محصول، با دیگر مشتریان و مصرف

 م.، ص 2006، نهمکارا؛ لیتوین و 43 م.، ص 2008، همکاران

، همکارانبروین و ؛ 295 م.، ص 2010، و همکاران ؛ لی459

 (152 ، ص.م 2005

4 

گایت و 

همکاران 

 (م. 2010)

 ساختهمحقق 3

ت 
اخ

رد
ه پ

ل ب
مای

ت

تر
یش

ی ب
ها

ب
 

تمایل مشتری به پرداخت بهای بیشتر برای محصولات شرکت، 

 ،و همکاران ها )لوراچدر مقایسه با محصولات سایر شرکت

 (295 م.، ص 2010، و همکاران ؛ لی512 ص.، م 2001

1 
 و همکاران جانگ

 (م. 2011)

 ساختهمحقق 1
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 پژوهش پرسشنامه ییایپا و ییروا یهاشاخص: 3جدول 

 

 

 های برازش مدلشاخص: 4جدول 

 IFI AGFI NFI CFI GFI RMSEA شاخص

 074/0 91/0 94/0 92/0 89/0 94/0 مقدار فعلی

مقدار 

 استاندارد
X>0/9 X>0/8 X>0/9 X>0/9 X>0/9 

 X<0/5خوب 

 X>0/5<0/8 متوسط

 X>0/8ضعیف 

 

 متغيرها
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب

ميانگين 

 واریانس

 مستخرج

 مربع همبستگی ميان متغيرها

 اخلاق

 زیست

 محيطی

وفاداری 

 مشتری

تبليغات 

 ایتوصيه

پرداخت 

بهای 

 بيشتر

اخلاق 

 محیطیزیست
83 88 59 1 12 9 5 

 وفاداری

 مشتری
92 95 87 - 1 16 41 

تبلیغات 

 ایتوصیه
87 90 58 - - 1 17 

پرداخت بهای 

 بیشتر
75 78 64 - - - 1 
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 اثرات علیّ میان متغیرهای پژوهش لیتحل از حاصل هاییافته: 5جدول 

 ضریب تأثير متغيرها

(β) 

عدد 

 داریمعنی

(t) 

 نتيجه
 وابسته مستقل

اخلاق 

 محیطیزیست

 تأیید 49/6 30/0 وفاداری مشتری 

اخلاق 

 محیطیزیست

 تأیید 30/3 17/0 ایتبلیغات توصیه 

اخلاق 

 محیطیزیست

 تأیید 79/3 22/0 یشترب پرداخت بها 

 تأیید 18/6 43/0 ایتبلیغات توصیه  وفاداری مشتری

پرداخت بهای   وفاداری مشتری

 بیشتر

 تأیید 01/15 91/0

 

 

 

             
     

          

                

            
     

Q3

Q4

Q17

Q18

Q2

Q1

Q5

0.82

0.72

0.77

0.75

0.79

Q8

Q9

Q7

Q6

Q10

Q11

Q12

Q 51

Q16

Q 41

Q13

0/17
3/30**

0/30
6/49**

0/22
3/79**

0.76

0.75

0.77

0.72

0.80

0.73

0.79

0.94

0.91

0.95

0.96

0.75

0.85

0/43
6/18**

0/91
15/01**

 
 مدل ساختاری پژوهش: 1شکل 



 1394ان سال پنجم، شماره هجدهم، زمست               / فصلنامه اخلاق زیستی 143 

 

ب
حبی

نی
جا

وزن
ی ب

یار
اله

د 
حم

ی، ا
شول

رد
ی ک

نای
رع

لله 
ا

 

 منابعفهرست 

 بع فارسی:من

 سبز یبازاریاب آمیخته تأثیر یبررس (.ش. 1391) .احمد بوزنجانی، یاریاله .اللهحبیب ی،کردشول ییرعنا

 پگاه شرکت یلبن محصولات کنندگانمصرف :یمورد )مطالعه کنندگانمصرف سبز خرید تصمیم بر

 .دوره دوم، شماره دوم. یننو یابیبازار یقاتتحق یهنشر شیراز(. شهرستان در

 منابع انگليسی:

Arnaud De, B. Gary, LL. (2008). A multi-stage model of word-of-mouth 

influence through viral marketing. Research in Marketing. 25(3). 

Chang, NJ. Fong, CM. (2010). Green product quality, green corporate image, 

green customer satisfaction, and green customer loyalty. African 

Journal of Business Management. 4(13). 

Chen, TB. Lau, TC. (2010). Attitude towards environment and green 

products: Consumers perspective. Management Science and Engineering. 

4(2). 

Chen, YS. (2010). Towards Green Loyalty: Driving from Green Perceived 

Value, Green Satisfaction, and Green Trust. Sustainable Development. 

21(5). 

Chen, YS. Lai, SB. Wen, CT. (2006). The influence of green innovation 

performance on corporate advantage in Taiwan. Business Ethics. 67(4). 

Dangelico, RM. Pontrandolfo, P. (2007). From green product definitions and 

classifications to the Green Option Matrix. Journal of Cleaner 

Production. 18(16-17). 

David, O. Ward, C. Clark, D. Kimberly, L. Jensen, S. Yen, T. (2010). 

Consumer willingness to pay for appliances produced by Green Power 

Partners. Energy Economics. 33(6). 

Erin, M. Steffes, L. Burgee, E. (2008). Social ties and online word of mouth. 

Internet Research. 19(1). 



 1394سال پنجم، شماره هجدهم، زمستان                / فصلنامه اخلاق زیستی 144 

 

ت
یس

ق ز
خلا

ه ا
ت ب

رک
 ش

دی
یبن

پا
ان

تری
مش

ی 
ار

رفت
ت 

نیا
ر 

ن ب
ر آ

 اث
 و

طی
حی

م
 

Farhar, BC. (1999). Willingness to Pay for Electricity from Renewable 

Resources: A Review of Utility Market Research. National Renewable 

Energy Laboratory, NREL/TP. 

Fornell, C. Larcker, DF. (1981). Evaluating Structural Equation Models with 

Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing 

Research. 18(1). 

Goyette, I. Ricard, L. Bergeron, J. Marticotte, F. (2010). e-WOM Scale: 

Word-of-Mouth Measurement Scale for e-Services Context. Canadian 

Journal of Administrative Sciences. 27(1). 

Hair, JF. Ringle, CM. Marko, S. (2011). PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet. 

Journal of Marketing Theory and Practice. 19(2). 

Hamzaoui Essoussi, L. Jonathan, DL. (2010). New or recycled products: 

how much are consumers willing to pay? Journal of Consumer Marketing. 

27(5). 

Han, H. Hsu, LTJ. Lee, JS. Chwen, S. (2011). Are lodging customers ready 

to go green? An examination of attitudes,demographics, and eco-

friendly intentions. International Journal of Hospitality Management. 

30(2). 

Jung, JY. Kim, WG. Bonn, MA. (2011). Generation Y consumers’ selection 

attributes and behavioral intentions concerning green restaurants. 

International Journal of Hospitality Management. 30(4). 

Kumar, V. Timothy, R. Rajendra, NL. (2003). Antecedents and consequences 

of relationship intention: Implications for transaction and relationship 

marketing. Industrial Marketing Management. 32(8). 

Laroche, M. Bergeron, J. Barbaro-Forleo, G. (2001). Targeting consumers 

who are willing to pay more for environmentally friendly products. 

Journal of Consumer Marketing. 18(6). 

Polonsky, M. Rosenberger, P. (2001). Re-evaluating to green marketing - An 

integrated approach. Business Horizons. 44(5). 



 1394ان سال پنجم، شماره هجدهم، زمست               / فصلنامه اخلاق زیستی 145 

 

ب
حبی

نی
جا

وزن
ی ب

یار
اله

د 
حم

ی، ا
شول

رد
ی ک

نای
رع

لله 
ا

 

Shah, N. (2005). Green purchasing: the issue of responsible supply chain 

management for improving the Environmental Performance. Retrieved 

3 Dec, 2014, from hshieldsconsulting. 

Shrum, LJ. McCarty, JA. Lowrey, T. (1995). Buyer characteristics of the 

green consumer and their implications for advertising strategy. 

Journal of Advertising. 24(2). 

Skogland, I. Siguaw, JA. (2004). Are Your Satisfied Customers Loyal. Cornell 

Hospitality Quarterly. 45(3). 

Stephen, W. Litvin, R. Goldsmith, E. Pan, B. (2006). Electronic word of 

mouth in hospitality and tourism management. Tourism Management. 

29(3). 

Yung-Ming, L. Chia-Hao, L. Cheng-Yang, L. (2010). Identifying influential 

reviewers for word-of-mouthmarketing. Electronic Commerce Research 

and Applications. 9(4). 

Zeithaml, VA. Berry, LL. Parasuraman, A. (1996). The Behavioral Consequences 

of Service Quality. Journal of Marketing. 60(2). 

 

 

 یادداشت شناسه مؤلفان

دانشیار بخش مدیریت، دانشگاه شیراز، دانشکده اقتصاد، مدیریت و علوم الله رعنایی کردشولی: حبيب

 اجتماعی، بخش مدیریت شیراز، ایران. )نویسنده مسؤول(

 Ranaei@shirazu.ac.irپست الکترونيک: 

، دانشکده مشهد ، دانشگاه فردوسینشجوی دکتری مدیریت منابع انسانیدا احمد الهياری بوزنجانی:

 علوم اداری و اقتصاد، گروه مدیریت، مشهد، ایران.

 

 

 

 

 

mailto:Ranaei@shirazu.ac.ir


 1394سال پنجم، شماره هجدهم، زمستان                / فصلنامه اخلاق زیستی 146 

 

ت
یس

ق ز
خلا

ه ا
ت ب

رک
 ش

دی
یبن

پا
ان

تری
مش

ی 
ار

رفت
ت 

نیا
ر 

ن ب
ر آ

 اث
 و

طی
حی

م
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customers’ behavioral intentions 
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Abstract 

Nowadays, the corporate’s adherence to environmental ethics is 

one of the most important factors in evaluating their brand’s 

reputation by customers; in a way that its reflection in customers’ 

behaviors and attitudes is evident. Considering the importance of this 

issue, this research aims to investigate the effect of the corporate 

adherence to environmental ethic on customers’ behavioral intentions. 

For this purpose, a sample, consisting of 385 customers of dairy food 

product of a company in Shiraz city, was selected and data were 

gathered. Finally, the structural equation modeling was used to 

analysis the data and findings show that the corporate adherence to 

environmental ethics has a positive, significant effect on customers’ 

behavioral intentions dimensions, i.e. their loyalty, tendency to pay a 

premium price for the corporate’s products and their word of mouth 

advertising. As a general conclusion, this research indicates that 

adhering to environmental ethics in business leads to increase of 

customers’ positive behavioral intentions. 
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