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 چکیده

گرم  ازجملهالزاماتی اساسی براي حفاظت از سیاره زمین در برابر اثرات بد  عنوان بهزیست و توسعه پایدار حفظ محیط  امروزه

ها کلید بازآفرینی اقتصاد  صادرات براي دولت همچنین اند شدهشدن زمین و تغییرات آب و هوایی در سطح جهانی شناخته 

باشد. در این راستا  ها می هاي اصلی دولت ها و سیاست یکی از اولویت ، موضوع صادراتتوسعه درحالاست. تقریباً در هر کشور 

انجام شده است. این پژوهش یک  زنی چانهبازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  تأثیرپژوهش حاضر با هدف 

ت سیمان هرمزگان پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش حاضر مدیران و کارشناسان شرک-پژوهش کاربردي از نوع توصیفی 

نفر برآورد شده است. براي  140( و حجم نمونه با استفاده از جدول استاندارد مورگان =230n) اند شدهدر نظر گرفته 

اس پی  افزارهاي نرمشده از طریق  آوري جمعي ها دادهاز ابزار پرسشنامه استفاده شده است و تجزیه و تحلیل  ها داده آوري جمع

 که اند بودهال اس در دو بخش توصیفی و پیمایشی انجام شده است. نتایج پژوهش حاکی از این اس اس و اسمارت پی 

دارد. همچنین  دار معنیمثبت و  تأثیردارد و بازاریابی سبز بر صادرات  دار معنیمثبت و  تأثیر زنی چانهقدرت  بربازاریابی سبز 

 بی سبز و صادرات مورد تأیید قرار گرفته است.بازاریا تأثیردر ارتباط با  زنی چانهمیانجی قدرت  تأثیر

 زنی چانه، صادرات، قدرت بازاریابی سبزواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

گرم شدن  ازجملهالزاماتی اساسی براي حفاظت از سیاره زمین در برابر اثرات بد  عنوان بهحفظ محیط زیست و توسعه پایدار 

اي در کاهش خطرات زیست  . سازمان ها می توانند نقش عمدهاند شدهجهانی شناخته  زمین و تغییرات آب و هوایی در سطح

جایی براي زندگی، داشته باشند. بیشتر شرکت ها در حال حاضر به طور فزاینده  عنوان بهمحیطی و بهتر ساختن سیاره زمین 

پایدار کمک می کنند، هستند  اي به دنبال اجراي استراتژي هایی که در رسیدگی به مسائل محیط زیستی و توسعه

 (.2022، 1)سالیروساس

ادراک مصرف کننده در مورد فعالیت هاي بازاریابی سازگار با محیط زیست یک نیاز حیاتی در حفظ وجهه و شهرت شرکت 

 تأثیرهاي اجتماعی آن  وکار و انجام مسئولیت هاي سبز بر افزایش تصویر مثبت شرکت در انجام کسب شهرت شرکت .است

تولیدکنندگانی که  عنوان به( توجیه می کنند که شرکت ها 2016) 3(. ویدیاستوتی و سانتوسو2021، 2گذارد )سوسیلو یم

کسب و کار خود را انجام می دهند، فکر نمی کنند که محصولات سودمندتري را فقط از نظر سود مادي تولید کنند، بلکه باید 

 (.2923، 4)هري و همکاران ید خود توجه زیادي داشته باشندبه جنبه هاي زیست محیطی نیز در فرآیند تول

، قرارگرفته اندارزش جهانی   و نوظهور که در زنجیره توسعه درحالاقتصادهاي  دراکثر محققان موافق هستند که تولیدکنندگان 

 (.2022، آورند )اپیده و وانگ بخش نسبتاً کمی از ارزش ایجاد شده در سراسر زنجیره را به دست می

 اتّخاذ برنامه هاي بابرنامه هاي بازاریابی سبز ممکن است براي عملکرد بازاریابی محصول شرکت به دو دلیل سودمند باشد. اولاً

محصول دوستدار محیط زیست، توزیع، قیمت گذاري و ترویج، شرکت می تواند تصویر و شهرت خود را در میان  بازاریابی

برنامه بازاریابی سبز اجرا شده، ممکن است افزایش نرخ فروش را به همراه داشته باشد، چرا که  مشتریان بهبود بخشد. دوماً یک

یک  آنهابراي زیست که محیط  مشتریانی بطورنمونهبه شرکت ها امکان دسترسی به بخش هاي بازار جدید را می دهد، 

 دغدغه تعیین کننده است.

 مبانی نظری

 مفهوم بازاریابی سبز

 .گیرد نظر می در زیست محیط نگهداري و حفظ با را ها کننده مصرف نگرانی که است تجاري فرایند یک سبز بازاریابی مفهوم

 این موضوعات که پردازد می محیطی زیست موضوعات به بود محیطی زیست موقعیت براساس اساساً و قبلاً که سبز بازاریابی

 بازار حال، این با .است اجتماعی -اقتصادي و محیطی موقعیت در اصلی تمرکز و دهند تغییر را بازاریابی تا تلاشند در پایدار

 (.5،2021شود )موکونزا می تعیین کننده مصرف بودن سبز درباره بازار هاي بخش از بخشی عنوان به سبز

 سطوح بازاریابی سبز

مدیران ممکن است از خود بپرسند که چگونه می توان به اهداف مصرف کنندگان و اهداف سازمانی دست یافت در حالی که 

نسبت به محیط زیست هم مسئول باشند. در بازاریابی سبز مباحث محیطی جزو استراتژي هاي برتر شرکت به حساب می 

بیان کرد که اقدامات بازاریابی سبز در سه سطح در  1997ون در سال آیند و نیازمند اقدامات استراتژیکی بسیاري هستند. من

، 6و علیسطح تاکتیکی )حسانا  -سطح شبه استراتژیک -شرکت انجام می گیرند. این سطوح عبارتند از: سطح استراتژیک 

2015.) 
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 تعریف صادرات

ر عواملی مرتبط با موفقیت در صادرات را ( براي اولین با1964گردد. توکی ) برمی 1960مطالعه عملکرد صادراتی به دهه 

اند. مرور  هاي عملکرد صادراتی بنگاه را مورد بررسی قرار داده شناسایی نمود. از آن زمان مطالعات زیادي ارتباطات متقابل مؤلفه

و غیر  اند: صادرکنندگان دهد که مطالعات صادراتی بر دو قسم عمده قابل تقسیم ادبیات بازاریابی صادراتی نشان می

 (.2022، دانگ و جیانگصادرکنندگان )

 عوامل مؤثر بر صادراتی

تاثیر داشته باشند در مجموع عبارتند تی د بر عملکرد صادراـتواننمیکه یی متغیرهاتی، در زمینه عوامل موثر بر عملکرد صادرا

زیربناي اقتصادي و ، زار صادراتجذابیت با، شرکت و مدیریت آن و عناصر اساسی استراتژي شرکتتی، از محیط بازار صادرا

 (.2022دانگ و جیانگ، ) داردموانع تجاري از جمله مواردي است که اثرتعیین کنندهاي بر صادرات کالاها و خدمات 

 زنی چانهقدرت 

توانایی یک طرف براي تأثیرگذاري بر شرایط و ضوابط قرارداد به نفع خود از طریق مذاکره است، قدرت  زنی چانهقدرت 

ساختاري که نشان می دهد تولیدکننده صادراتی تا چه حد می تواند بر شرایط قرارداد با خریداران خارجی  عنوان به زنی چانه

 (.2021، )فام و پترسون بگذارد مورد توجه قرار گرفته است تأثیرخود 

 زنی چانههوش مصنوعی و قدرت 

هایی را به یک  رفتند و جزوه داد که در خیابان راه می نشان می نما را هاي انسان ، جلد مجله نیویورکر روبات2017در اکتبر 

دادند. همان شماره مقاله طولانی در مورد اتوماسیون شغلی منتشر کرد. این مقاله چندین پیامد معرفی  انسان گدا می

ه رابطه بین نیروي کار تجزیه و تحلیل گسترد ازجملههاي کاري موجود را بررسی کرد،  فرآیندهاي کار خودکار مدرن در محیط

آلات ساخت پیشرفته. اگرچه مقاله بر جابجایی شغل متمرکز بود، اما به طور  انسان و ماشین و نحوه تعامل کارگران با ماشین

 ماند، پرداخته است. گسترده به پیامدهاي اتوماسیون بر مشاغلی که پس از معرفی فرآیندهاي خودکار باقی می

 پیشینه پژوهش

 داخلیپیشینه 

را انجام داد. در این پژوهش بیان  "مروري بر مفاهیم و استراتژي هاي بازاریابی سبر "( پژوهشی با عنوان 1402مهري کتج )

می شود امروزه شرکت ها بر اساس قوانین زیست محیطی، تاثیرات اقتصادي و افزایش حساسیت عمومی جوامع به مسایل 

. به طوري که بسیاري از اند شدهنسبت به مسایل محیط زیست و حفظ آن  زیست محیطی ناچار به توجهی بیش از پیش

یک مزیت  عنوان بهشرکت هاي پیش رو با درک اهمیت مسایل زیست محیطی و همچنین نگرانی جوامع توانسته اند از آن 

رنامه ریزي این شرکت ها میسر با رقبا بهره گیرند این امر با وارد کردن استراتژي هاي بازاریابی سبز در ب لهرقابتی جهت مقاب

سعی داریم با بررسی تئوریک مسایل مربوط بعد بازاریابی سبز و به خصوص استراتژي  پژوهشگردیده است. بنابراین ما در این 

یک مزیت رقابتی بسیار حایز اهمیت در عصر  عنوان بهها از بازاریابی سبز  شرکتهاهاي بازاریابی سبز، راه را براي بهره گیري 

 حاضر باز نماییم.

را انجام داد. از  "استراتژي بازاریابی سبز بر معتبرسازي و توسعه مقیاس محصولات تأثیر "( پژوهشی با عنوان 1401شیرافکن )

آنجا که بازاریابی سبز ابزار مهمی براي استراتژي کسب و کار/ تجاري پایدار شده است، بنابراین شرکت ها با اتخاذ بازاریابی 

درصدد عملکردهاي تجاري بهتري هستند. تمرکز بر مصرف و تولید پایدار، یک ضرورت سیاستگذاري و تحقیق را نشان سبز 

باز می  1990و شوراي تجارت جهانی توسعه پایدار در اواسط دهه  متحد هاي محیطی سازمان ملل می دهد که به گزارش

ی کنند، پیام مهمی براي سهامداران خود ارسال می کنند مبنی هایی که استراتژي هاي جامع محیطی را اجرا م گردد. شرکت

بر اینکه آن ها خطرات تجاري و اهمیت چالش هاي زیست محیطی امروز، مراقبت از جامعه و اکوسیستم را نشان می دهند، 
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وده، مزیت هاي رقابتی هاي کم، سودهاي افز اما بازاریابی سبز را بعنوان یک فرصت درونی و بیرونی می دانند، که داراي هزینه

 باشد. از طریق توسعه تجاري و تفکیک می

( پژوهشی با هدف بررسی ارتباط موئلفه هاي استراتژي بازاریابی سبز و رضایت مشتریان شرکت 1400حقیقی و محستم زاده )

 پژوهش این آماري جامعه. است گرفته انجام پیمایشی، –سیمان هرمزگان را انجام دادند. این تحقیق به روش توصیفی

شرکت سیمان هرمزگان بوده است. یافته هاي پژوهش نشان داد که از دیدگاه مشتریان، بین موئلفه هاي استراتژي  مشتریان،

بازاریابی سبز )ارزش مشتري، ارزش ویژه برند، ارزش ویژه سبز، ارتباطات( و رضایت مشتریان شرکت سیمان هرمزگان استان 

 ي دارد.دار معنیخوزستان رابطه مثبت و 

 

 رجیپیشینه خا

مسئولیت اجتماعی شرکت بر اعتماد مشتري، رضایت مشتري و وفاداري  تأثیر "( پژوهشی با عنوان 2022نصرالدین و الحسن )

را انجام دادند. در این پژوهش بیان می شود مفهوم مسئولیت اجتماعی شرکت در دو دهه  "مشتري: خدمات اوبر در مصر

ابزاري براي حمایت از رقابت  عنوان بهته است. این مسئولیت به طور فزاینده اي گذشته مورد توجه تحقیقاتی بیشتري قرار گرف

پذیري سازمان در نظر گرفته می شود. از سوي دیگر، تحقیق در مورد موضوعاتی مانند رضایت مشتري، اعتماد مشتري و 

طالعه با هدف ارائه درک عمیق از وفاداري مشتري در حوزه رفتار مصرف کننده از اهمیت بالایی برخوردار شده است. این م

مستقیم و غیرمستقیم مسئولیت اجتماعی شرکت بر رضایت مشتري، اعتماد مشتري و وفاداري مشتري است. نتایج  تأثیر

مستقیمی بر رضایت مشتري دارد، اما هیچ رابطه مستقیمی بین  تأثیردهد که مسئولیت اجتماعی شرکت  تحقیقات نشان می

کت و اعتماد و وفاداري مشتري پیدا نشده است. نتایج همچنین نشان می دهد که رضایت مشتري هم مسئولیت اجتماعی شر

می گذارد و بنابراین نقش واسطه اي در رابطه بین مسئولیت اجتماعی شرکت  تأثیربر اعتماد مشتري و هم بر وفاداري مشتري 

 و اعتماد و وفاداري مشتري ایفا می کند.

پیوند عادلانه قیمت درک شده، رضایت مشتري، اعتماد و وفاداري: مدل سازي  "( پژوهشی با عنوان 2022) 1هرید و همکاران

هاي تحقیق حاضر بخشی از یک  انجام دادند. دادهرا  "معادله ساختاري تجارت الکترونیک مبتنی بر فیس بوک در بنگلادش

مت درک شده، رضایت مشتري، اعتماد و وفاداري در میان دهد که ارتباط بین انصاف قی تر را تشکیل می مطالعه گسترده

کند. این مطالعه رابطه آنها را در زمینه تجارت الکترونیک مبتنی بر فیس بوک در  کاربران تجارت اجتماعی را تحلیل می

طابق با کار بنگلادش بررسی می کند. این مطالعه همچنین یک ابزار غربی را در زمینه آسیایی آزمایش و تأیید می کند. م

قبلی، نشان می دهد که انصاف قیمت درک شده به طور مثبت با وفاداري مشتري، رضایت مشتري و اعتماد مرتبط است و 

وفاداري مشتري نیز به طور مثبت با رضایت و اعتماد مشتري مرتبط است. با این حال، نشان می دهد که رضایت و اعتماد 

و وفاداري مشتري را واسطه نمی کند. این به پزشکان درک درستی از ساختارهاي  مشتري رابطه بین انصاف قیمت درک شده

در اشکال مختلف ارائه می دهد که باعث ایجاد تنوع در وفاداري مشتري می شوند. این تحقیق همچنین بینش هاي  کلیدي

سانی که قصد جذب مشتري به سمت مفیدي را براي مدیرانی که مایل به افزایش وفاداري مشتري هستند ارائه می دهد و به ک

 خرید را دارند، به ویژه از طریق فیس بوک، راهنمایی می کند.

بر رضایت سبز و وفاداري  تأثیریک عمل محیطی:  عنوان بهبازاریابی سبز  "( پژوهشی با عنوان 2021) 2گلدرمن و همکاران

کت ها استراتژي بازاریابی سبز را با هدف ترویج و فروش را انجام دادند. بسیاري از شر "سبز در زمینه کسب و کار به تجارت

محصولات زیست محیطی سبز ایجاد کرده اند. در حالی که اکثر مقالات در مورد این موضوع در مورد مطالعات در یک محیط 

فاداري استراتژي هاي بازاریابی سبز بر رضایت و و تأثیرکسب و کار به مصرف کننده گزارش می دهند، این تحقیق بر 

خریدار حرفه  141ي نظرسنجی از ها دادهخریداران حرفه اي در یک محیط کسب و کار به تجارت متمرکز است. فرضیه ها با 

                                                
1
 Hride et al. 

2
 Gelderman et al. 
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و اهمیت کیفیت محصول، قیمت محصول و تصویر  تأثیراي هلندي در صنعت نظافت مورد آزمایش قرار گرفتند. نتایج بر 

 بر رضایت و وفاداري مربوط به تخصص فروشنده بود. تأثیرشرکت تاکید دارد. بارزترین و قوي ترین 

 

 روش تحقیق

روش تحقیق در این پژوهش، روش تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی و تحقیق حاضر بر اساس هدف از نوع تحقیق کاربردي 

 است.

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات

هاي گرداوري اطلاعات از انواع منابع گرد آوري کرد. روشهاي گوناگون در مکان هاي مختلف و توان به روشاطلاعات را می

ي افراد یا اي، پرسشنامه حضوري، پستی یا الکترونیکی، مشاهدهمشتمل بر مصاحبه حضوري، مصاحبه تلفنی، مصاحبه رایانه

و منابع اطلاعاتی  هاي برون فکنیرویدادها با ضبط یا بدون ضبط صوتی یا تصویري و انواع سایر فنون انگیزشی مانند آزمون

ها را ها و شماري از پاسخ دهندگانی که پژوهشگر آنتوانند دست اول یا دست دوم و یا از هر دو نوع باشد. افراد، گروهمی

هاي از منابع دست اول می باشند ها را در زمینه اي خاص گاه به گاه جویا شود، نمونههاي آنبرگزیده است تا احتمال دیدگاه

هاي اطلاعات دست دوم نیز عبارتند از سوابق و بایگانی موسسات، نشریات دولتی، تحلیل هاي صنعتی (. نمونه1315)سکاران، 

نامه، کتب پایان نامه ها، مقالات و کنند و نظایر آن. در این تحقیق روش گردآوري اطلاعات پرسشکه مطبوعات ارائه می

ها و آوري اطلاعات از طرق مطالعه و کاوش در مقالات، کتب و پایان نامهاینترنت و... خواهد بود. به عبارتی بخشی از جمع

 آید.نامه بدست میبخش دیگر از طریق پرسش

 در این پژوهش سه پرسشنامه استاندارد مورد استفاده قرارمی گیرد.

دهنده با ملاحظه ها است که پاسخاي از سوالنامه مجموعهنامه است. پرسشها، در هر پژوهش پیمایشی، پرسشداده آوري جمعابزار 

دهد. ابزار اصلی استفاده در این تحقیق هاي مورد نیاز پژوهشگر را تشکیل میها دادهها پاسخ هاي لازم را ارائه می دهد. این پاسخآن

رد بسته پاسخ در طیف نامه استانداها و اطلاعات از سه پرسش آوري داده باشد. در این پژوهش به منظور جمعنامه میپیمایشی پرسش

 کاملا موافقم، موافقم، نظري ندارم، مخالفم، کاملا مخالفم( استفاده گردیده است که عبارتند از:) کرتیلاي پنج درجه

گویه در سه  10( ساخته شده است و داراي 1396: این پرسشنامه توسط کریمی )پرسشنامه استراتژی بازاریابی سبز

مؤلفه توسعه محصول سبز، پردازش درونی سبز و مسئولیت اجتماعی سبز با استفاده از طیف لیکرت یک )کـاملاً مخالف( و 

به دست آمد.براي  77/0 پایایی پرسشنامه در این پژوهش با استفاده از آلفاي کرونباخ شود.گذاري میپـنج )کاملا موافق( نمره

از تدوین اولیه، در اختیار استاد راهنما و کارشناسان قرار گرفت و بعد از بکارگیري نظرات ایشان، روایی پرسشنامه بعد 

 پرسشنامه ي نهایی تدوین گردید. بدین ترتیب در تحقیق حاضر از روش روایی محتوي استفاده شد.

گویه با استفاده از طیف  5اي ( ساخته شده است و دار1991این پرسشنامه توسط نیکولاس و همکاران ) پرسشنامه صادرات

در مورد روایی و پایایی این پرسشنامه پژوهشی در ایران شود. گذاري میلیکرت یک )کـاملاً مخالف( و پـنج )کاملا موافق( نمره

به دست  11/0 انجام گرفت، پایایی پرسشنامه در این پژوهش با استفاده از آلفاي کرونباخ (1396میرپیک سبزواري )توسط 

چندروشی  -د. براي تعیین روایی سازه اي از روش هاي همبستگی، تحلیل عاملی، متوسط واریانس و رویکرد چندسازه ايآم

 سازه ها از روش ماتریس فرونل و لاکر استفاده شد. ییاستفاده شده است و براي واگرا

گویه در یک  6است و داراي  ( ساخته شده2010: این پرسشنامه توسط کولان و همکاران )زنی چانهپرسشنامه قدرت 

در مورد روایی شود. گذاري میبا استفاده از طیف لیکرت یک )کـاملاً مخالف( و پـنج )کاملا موافق( نمره زنی چانهقدرت مؤلفه 

انجام گرفت، پایایی پرسشنامه در این پژوهش با  (1396میرپیک سبزواري )و پایایی این پرسشنامه پژوهشی در ایران توسط 

به دست آمد. براي تعیین روایی سازه اي از روش هاي همبستگی، تحلیل عاملی، متوسط  79/0 استفاده از آلفاي کرونباخ
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ستفاده سازه ها از روش ماتریس فرونل و لاکر ا ییچندروشی استفاده شده است و براي واگرا -واریانس و رویکرد چندسازه اي

 شد.

 اهداف پژوهش 

 هدف اصلی

 زنی چانهبازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  تأثیرتعیین 

 اهداف فرعی

 بازاریابی سبز بر صادرات تأثیرتعیین  .1

 زنی چانهبازاریابی سبز بر قدرت  تأثیرتعیین  .2

 بر صادرات زنی چانهقدرت  تأثیرتعیین  .3

 سوالات پژوهش 

 سوال اصلی

 گونه است؟چ زنی چانهبازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  تأثیر

 سوالات فرعی

 است؟ نهبازاریابی سبز بر صادرات چگو تأثیر .1

 چگوته است؟ زنی چانهبازاریابی سبز بر قدرت  تأثیر .2

 بر صادرات چگوته است؟ زنی چانهقدرت  تأثیر .3

 فرضیات پژوهش 

 فرضیه اصلی

 .دارد تأثیر زنی چانهبر صادرات با نقش میانجی قدرت بازاریابی سبز 

 

 فرضیات فرعی

 .دارد تأثیربازاریابی سبز بر صادرات  .1

 .دارد تأثیر زنی چانهبازاریابی سبز بر قدرت  .2

 .دارد تأثیربر صادرات  زنی چانهقدرت  .3

 

 ی پژوهشها دادهتجزیه و تحلیل 

 ها دادهآزمون نرمال بودن 

-ویلک یا آزمون کولموگروف-ها، از آزمون شاپیرو نرمال بودن کشیدگی و یا چولگی توزیع دادهپس از بررسی عادي یا 

 .ها اطمینان حاصل گردد اسمیرنوف استفاده می شود تا از نرمال بودن داده

تست  %5ها نرمال است را در سطح خطاي  ها ما فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده هنگام بررسی نرمال بودن داده

بدست آید، در این صورت دلیلی براي رد فرض صفر مبتنی بر اینکه  0005کنیم. بنابراین اگر آماره آزمون بزرگتر مساوي  می

هاي آماري به  ها نرمال خواهد بود. براي آزمون نرمالیته فرض داده نرمال است، وجود نخواهد داشت. به عبارت دیگر توزیع داده

 :شود صورت زیر تنظیم می

 H0هاي مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است وزیع داده: ت 
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H1هاي مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست : توزیع داده 

 اسمیرنوف خلاصه شده است.-در جدول ذیل نتایج حاصل از آزمون نرمال بودن کولموگروف

 اسمیرنوف-نتایج حاصل از آزمون نرمال بودن کولموگروف .1جدول 

 نتیجه یدار معنی بدست آمدهضریب  گویه ها

 تایید نرمال بودن توزیع آماري 001/0 159/0 گویه هاي مربوط به صادرات

 تایید نرمال بودن توزیع آماري 001/0 179/0 هاي مربوط به بازاریابی سبز گویه

 تایید نرمال بودن توزیع آماري 001/0 201/0 زنی چانهگویه هاي مربوط به 

 بدست آمده نرمال بودن توزیع همه گویه ها مورد تایید میباشد. با توجه به نتیجه

 تحلیل نتایج

 در این بخش با توجه به ماهیت متغیرهاي پژوهش به فرضیه هاي پژوهش با تی تک نمونه اي پاسخ داده می شود.

روش آزمون فرضیه درباره محل میانگین جامعه را بررسی می کند. این آزمون ممکن است به این شرح اجرا شود که  tآزمون 

تعیین کنیم که این فرضیه صحیح است یا خیر. از این  t ابتدا عددي را براي میانگین جامعه فرض کنیم. سپس از طریق آزمون

ا یک عدد ثابت یا ادعا نیز استفاده کرد. پس از صورت بندي کردن فرضیه آزمون می توان براي مقایسه میانگین یک نمونه ب

 :صفر و خلاف، این آزمون شامل مراحل زیر است

 شده. آوري جمعي ها دادهبراي  tمحاسبه  -1

 

 

 

 -df=n 1محاسبه درجات آزادي با استفاده از فرمول -2

 تعیین سطح اطمینان یا سطح معنادار بودن -3

 جدول tکه در مراجع مختلف وجود دارد و استخراج  tمراجعه به جدول هاي  -4

 جدول tمحاسبه شده و  tمقایسه  -5

 تصمیم گیري در مورد رد یا تایید فرضیه صفر -6

 ي براي رد یا پذیرش آماره آزمون تی آورده شده است:دار معنیدر نمودار ذیل سطح 
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 مقدار آماره آزمون برای در فرض صفر در توزیع تی .1شکل 

 امتیازات پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت. 2جدول

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری اولیه .2شکل 

بیشتر باشد، ضریب مد  96/1، اگر این آماره از tي ضرایب را نمایان میکند. با توجه به جدول توزیع آماري دار معنینمودار بالا 

 است. دار معنیبوده و کلیه ضرایب  96/1است که در نمودار بالا کلیه ضرایب داراي آماره تی بزرگتر از  دار معنینظر 

 ، مدل نهایی در ذیل ارائه شده است:کلیه گویه ها، گویه اي از مدل حذف نشد، بنابراین يدار معنیدر نهایت با توجه به 

 خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم شماي کلی

 5 4 3 2 1 امتیاز بندي
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 مدل معادلات ساختاری نهایی .3شکل 

 می صادراتبر  بازاریابی سبزگذاري  تأثیربر  دار معنیدر شکل بالا مشخص است که مجموعه متغیرهاي میانجی داراي نقش 

 د.نباش

 همبستگی

 همبستگی بین متغیرها مورد ارزیابی واقع شده است:در جدول ذیل 

 . همبستگی بین متغیرها3جدول 

 زنی چانه صادرات بازاریابی سبز 

 671/0 600/0 000/1 بازاریابی سبز

 600/0 000/1 306/0 صادرات

 000/1 600/0 671/0 زنی چانه

 وجود دارد. دار معنیدر جدول بالا مشخص است که بین همه ي متغیرها، همبستگی 

 برازش مدل ساختاری برای فرضیه اصلی

 .دارد تأثیر زنی چانهفرایند بازاریابی سبز بر صادرات با میانجی گري قدرت 

 گردد.این فرضیه از طریق معادلات ساختاری بررسی می

 در ادامه مدل ساختاري اولیه برازش شده است:

 در جدول ذیل خلاصه نتایج ارائه شده است:

 تفسیر و تعبیر مدل معادلات ساختاری نهایی .4جدول 

 حد مجاز برآوردهای مدل اصلی نام شاخص

 3کمتر از  49/2 ی آزادی( )کای دو بر درجه

GFI)9/0بالاتر از  95/0 )نیکویی برازش 
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RMSEA09/0کمتر از  051/0 میانگین مربعات خطای برآورد( )ریشه 

CFI 9/0بالاتر از  91/0 یافته( )برازندگی تعدیل 

NFI)9/0بالاتر از  97/0 )برازندگی نرم شده 

NNFI)9/0بالاتر از  91/0 )برازندگی نرم نشده 

IFI )9/0بالاتر از  91/0 )برازندگی فزاینده 

 

تنهایی دلیل برازندگی مدل  آمده براي مدل به دست هاي به ، هر یک از شاخصSMART PLSطورکلی در کار با برنامه  به

قبول است که در مدل  قابل 3اش، مقدار زیر  قطعیت وجود ندارد و در برخی منابع براي نسبت آماره کاي دو به درجه آزادي

ها  ها و کوواریانس اي از مقدار نسبی واریانس دهنده اندازه نشان GFIشده است. معیار  محاسبه 49/2این تحقیق این مقدار 

تر باشد،  باشند که هرچه به عدد یک نزدیک شود. این معیار بین صفر تا یک متغیر می باشد که توسط مدل تبیین می می

است. ریشه دوم  0095شده براي مدل مقدار  گزارش GFIشده بیشتر است. مقدار  هاي مشاهده نیکویی برازش مدل با داده

هاي برآورد یا  شده در گروه نمونه و عناصر ماتریس ماندها یعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده یانگین مجذور پسم

هاي  خصوص در مقایسه با سایر مدل شده با فرض درست بودن مدل موردنظر است. براي بررسی اینکه یک مدل به بینی پیش

، 1شده برازندگی کند از مقادیر شاخص نرم شده تا چه حد خوب عمل می ههاي مشاهد اي از داده ممکن، ازلحاظ تبیین مجموعه

این  9/0شده است. مقادیر بالاي  استفاده4و شاخص برازندگی تطبیقی3شاخص برازندگی فزاینده2نشده برازندگی شاخص نرم

. درنهایت براي بررسی هاي ممکنه است شده در مقایسه با سایر مدل ها حاکی از برازش بسیار مناسب مدل طراحی شاخص

کند از شاخص بسیار توانمند ریشه دوم برآورد واریانس  جویی را با هم ترکیب می اینکه مدل موردنظر چگونه برازندگی و صرفه

باشد. در این پژوهش  ، ریشة میانگین مجذورات تقریب میRMSEAشده است. شاخص  استفاده RMSEAخطاي تقریب

دهد،  هاي برازندگی در مدل و جدول فوق نشان می طور که مشخصه د شده است. همان( برآور051/0براي مدل تحقیق )

هاي این پژوهش با ساختار عاملی و زیربناي نظري تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با  داده

 هاي نظري است. سازه

 005واریانس استخراجی براي همه ي متغیرها بزرگتر از ( نشان دهنده ي واریانس هاي استخراجی است که مقدار 4جدول )

 می باشد.

 ی سؤالاتدار معنیبارهای عاملی و سطح . 5جدول 

 سؤال متغیر بارعاملی يدار معنیسطح 

90766 00311 

بازاریابی 

 سبز

1 

240152 00751 2 

210242 00616 3 

260025 00777 4 

220327 00674 5 

                                                
1
 NFI 

2
NNFI 

3
 IFI 

4
 CFI 
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270177 00711 6 

130137 00710 7 

430746 00742 1 

170141 00755 9 

230610 00516 10 

110496 00101 

 صادرات

11 

160004 00726 12 

140200 00791 13 

560179 00114 14 

490496 00141 15 

300071 00712 

قدرت 

 زنی چانه

16 

100370 00607 17 

950746 00750 11 

200557 00672 19 

410341 00795 20 

320513 00615 21 

 متوسط واریانس استخراجی .6جدول

 متوسط واریانس استخراجی متغیرها

 00501 بازاریابی سبز

 00706 صادرات

 00522 زنی چانهقدرت 

 با توجه به توضیحات بیان شده، مدل داراي روایی هم گرا می باشد.

 برازش مدل ساختاری

 آزمون ضریب تعیین

R مقدار
 .است صفر مقدار این زا، برون هاي سازه مورد در و شود می محاسبه تحقیق مدل زاي درون هاي سازه براي فقط 2

R مقدار چه هر (.1شکلشود ) می داده نشان ها دایره درون در مقدار این SMART PLSافزار نرم در شده ارائه مدل در
2
 

R مقدار اگر یعنی .است مدل بهتر برازش از نشان باشد، بیشتر مدل یک زاي درون هاي سازه مربوط به
2
 زا متغیر درون یک 

 بالعکس و متغیر دارد آن بر قوي بسیار تأثیر آن به مربوط زاي برون متغیر که است معنی بدان شود داده تشخیص قوي

تبیین و توجیه دهد که یک یا چند متغیر مستقل درمجموع چند درصد از واریانس یک متغیر وابسته را  این ضریب نشان می

 (.1393متغیر مستقل بر متغیر وابسته بیشتر است )رضایی فر،  تأثیرکنند؛ هرچه این میزان بیشتر باشد ضریب  می

 است. نموده توصیف توجه قابل و ضعیف، متوسط ترتیب به را 0067و  0033، 0019مقادیر  (1991) ینچ
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 ضرایب تعیین .7جدول 

Rمقدار ضریب تعیین کلی=  متغیر
2 

 - بازاریابی سبز

 63/ صادرات

 460/, زنی چانهقدرت 

Qآزمون 
2 

 باید باشند، قبول قابل ساختاري بخش برازش داراي که هایی مدل سازد. می مشخص را مدل بینی پیش قدرت معیار این

 روابط مدل، یک در اگر که معنی بدین باشند. داشته را مدل زاي درون هاي سازه به هاي مربوط شاخص بینی پیش قابلیت

 راه فرضیه این از و گذاشته یکدیگر هاي شاخص بر کافی تأثیر تا بود خواهند قادر باشند، شده تعریف به درستی ها سازه بین

Q معیار شوند. تایید درستی به ها
2
 می محاسبه باشد نوع انعکاسی از آن هاي شاخص که مدل زاي درون هاي سازه براي تنها 

 هاي سازه بین روابط که دارد آن از نشان صفر شود، از کمتر یا صفر زا درون سازه یک مورد در آن مقدار صورتیکه در و گردد

 دارد. اصلاح به احتیاج نتیجه مدل در و نشده تبیین خوبی به زا درون سازه آن و مدل دیگر

قدرت پیش بینی کم، متوسط و قوي تعیین شده  عنوان به 0035 و 0015، 0002در مورد تمامی سازه هاي درون زا سه مقدار 

Q معیار مقادیر (7جدول ) است.
2
 .دهد نشان می مدل زاي درون متغیرهاي از یک هر براي را 

 Q2مقادیر معیار . 8 جدول

Qمقدار  متغیر
2

 

 - بازاریابی سبز

 00447 صادرات

 00349 زنی چانهقدرت 

 آزمون کیفیت کل مدل

 آزمون کیفیت کل مدل. 9جدول 

Communality R Square متغیر 

 بازاریابی سبز - 00312

 صادرات 00704 00559

 زنی چانهقدرت  00523 00305

 میانگین 00613 00415

 جذر میانگین 00712 00644

00503 =00712  *0644 GOF 

چقدر توانسته روابط بین متغیرها را پیش بینی این آزمون پیش بینی کل کیفیت مدل را نشان می دهد که مدل ساختاري ما 

 که از فرمول زیر بدست می آید : کند.

Gof =√                
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می شود، با توجه به  00503جواب بدست آمده  در میانگین ضرایب تعیین جذر می گیریم که communality از میانگین

 راي پیش بینی قوي در روابط بین متغیرها است .امدل ساختاري پژوهش د است، 0/36 رازبالات که مقدار بدست آمده این

 آزمون فرضیه ها

پردازیم. مدل ساختاري در این پژوهش با  هاي پژوهش می گیري به بررسی روابط و فرضیه بعد از اطمینان از اعتبار مدل اندازه

 شود. زیر ارائه می افزار اسمارت پی ال اس اجراشده است که نتایج آن به شرح نرم

پذیر است و از مقادیر آماره  هاي تحقیق از طریق بررسی ضرایب مسیر و مقادیر واریانس تبیین شده امکان در این روش فرضیه

بین در  شود. ضرایب مسیر براي تعیین سهم هر یک از متغیرهاي پیش تی جهت تعیین معناداري ضرایب مسیر استفاده می

دار بودن اثر متغیرها را برهم نشان  افزار آماره تی معنی گیرند. در این نرم لاک مورداستفاده قرار میتبیین واریانس متغیر م

 دار است. باشد یعنی اثر مثبت وجود دارد و معنی 96/1دهد. اگر مقدار تی بیشتر از  می

 آزمون فرضیه ها .11جدول 

 نتیجه تأثیرجهت  آماره تی ضریب مسیر فرضیه 

 تأیید + 30519 00019 دارد تأثیر زنی چانهسبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت بازاریابی  1

 تأیید + 10139 00600 دارد تأثیربازاریابی سبز بر صادرات  2

 تأیید + 300371 00675 دارد تأثیر زنی چانهبازاریابی سبز بر قدرت  3

 تأیید + 120597 00306 دارد تأثیربر صادرات  زنی چانهقدرت  4

 زنی چانهگری قدرت بازاریابی سبز بر صادرات با میانجی تأثیرنتایج آزمون فرضیه  .11جدول 

 متغیر میانجی متغیر مستقل
متغیر 

 وابسته

درجه 

 آزادي

 بین متغیرها tآماره 
 آزمون سوبل

 H1وضعیت 
 tآماره 

سطح 

 مسیر دوم مسیر اول داري معنی

 تائید 040/0 30519 120597 10139 313 صادرات زنی چانهفدرت  بازاریابی سبز
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 نتیجه گیری و پیشنهادات

 .دارد تأثیر زنی چانهبازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  :فرضیه اصلی

در  زنی چانهدر آزمون سوبل براي مسیر بازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  tکه مقدار آماره  با توجه به این

بیشتر بوده و مقدار سطح معناداري از سطح  96/1که از مقدار بحرانی  120597و 10139مسیرهاي اول و دوم به ترتتیب 

و سطح خطاي  95/0و سطح اطمینان  313 توان به این نتیجه رسید که با درجه آزادي کمتر است، بنابراین می 05/0خطاي 

 .تایید می گردددارد تأثیر زنی چانهفرضیه بازاریابی سبز بر صادرات با نقش میانجی قدرت  05/0

 دارد. دار معنیمثبت و  تأثیر: بازاریابی سبز بر صادرات 1فرضیه

است که بیانگر ارتباط مثبت و مستقیم بین  600/0با توجه به اینکه مقدار ضریب مسیر  و ها دادهبا توجه به نتایج تحلیل 

حاکی است بنابراین  بازاریابی سبز بر صادرات اثیراتاز ت 63/0بازاریابی سبز و صادرات است. همچنین مقدار ضریب تعیین 

توان اشاره  موجب افزایش صادرات خواهد شد. در مقایسه با پژوهش هاي پیشین می موضوع صادرات توجه به بازاریابی سبز در

، حقیقی و محستم زاده (1400، شیرافکن )(1400کرد که نتایج حاصل از پژوهش حاضر با پژوهش هاي مهري کتج )

، اکبري (1391، بشیري و همکاران )(1396، شیرازیان و همکاران )(1395، بیک زاد و یاوري )(1397، رضایتی )(1391)

، گلدرمن و (2022) ، هرید و همکاران(2022، نصرالدین و الحسن )(1394، ابراهیمی نسب عمران و طاهري )(1395)

( کاملا 2013) ، چن(2015) ، چن و همکاران(2011، کریساتمیکو )(2021) ائو، لی(2021) ، فام و پترسون(2021) همکاران

همسو و هم جهت است چرا که این پژوهش ها نیز در مجموع توجه به مسائل زیست محیطی و سبز توسط برندها را عاملی 

 براي افزایش فروش دانستند.

(، هویت مصرف 2021) ز را ارزیابی کرده و چن و همکاران(، راهکارهاي توسعه محصول سب1397اما عندلیب و مقتدري )

 کنندگان برند سبز را بررسی کرده که از این موضوعات در پژوهش حاضر، چشم پوشی شده است.

 دارد تأثیر زنی چانه: بازاریابی سبز بر قدرت 2فرضیه

است.  زنی چانهم بین بازاریابی سبز و قدرت است که بیانگر ارتباط مثبت و مستقی 6780/با توجه به اینکه مقدار ضریب مسیر 

 حاکی است . زنی چانهبازاریابی سبز بر قدرت تاثیرات از  460/0همچنین مقدار ضریب تعیین، 

دارد. با استناد به  دار معنیمثبت و  تأثیر زنی چانهمطابق با نتایج بدست آمده از فرضیه دوم پژوهش بازاریابی سبز بر قدرت 

و ادبیات موضوع شرکت هایی که نقش بیشتري در سالم نگه داشتن محیط زیست دارند در مذاکره و چانه  یافته هاي تحقیق

 .زتی موفق تر عمل می نمایند

 دارد تأثیربر صادرات  زنی چانه: قدرت 3فرضیه

و صادرات است.  زنی چانهاست که بیانگر ارتباط مثبت و مستقیم بین قدرت  0/306مسیربا توجه به اینکه مقدار ضریب 

 .بر صادرات حاکی است زنی چانهقدرت  اثیراتاز ت 34/0، همچنین مقدار ضریب تعیین

به دست آوردن نتایج خوب است )یعنی به حداکثر رساندن ارزش توافق مورد مذاکره، ایجاد  زنی چانههدف نهایی مذاکره و 

فرآیندي از تعامل بالقوه فرصت طلبانه تعریف می کنند که توسط آن دو یا  عنوان بهت منصفانه و مثبت و غیره(. مذاکره را شهر

 .چند طرف با تعارض ظاهري به دنبال انجام بهتر از طریق اقدام مشترک هستند

 پیشنهاد کاربردی

ازمعادن به حفظ محیط زیست توجه ویژه اي معمول درکلیه فرایندها علی الخصوص درهنگام استحراج مواداولیه  

 گردد.

 .گردد منظورخدمات سازگار با محیط زیست در بین دیگر خدمات جایگاه ویژه اي  رايب 
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اجتماعی در راستاي توسعه و بهبود قیمت محیط نرساندن به موقعیت محیط اقتصادي و  تمرکز اصلی درآسیب 

 .گرددمعطوف  بازاریابی ضایعات، ترفیع و ائتلافهاي سبزگذاري، ترفیع و توزیع محصولات، 

وجه به مسائل زیست تبازنکري در بیانیه ماموریت و فلسفه وجودي و تغییرات اساسی در فلسفه شرکت در راستاي  

 مدنظرقرارگیرد.محیطی 

 به فرهنگ سازي بازاریابی سبز در هدف گداري سازمانی توجه گردد. 

 موسساتی که به حفظ محیط زیست کمک می کنند، حمایت گردد. از پروژه ها، سازمان ها و 

 .همکاري گردد تولیدمی کنندبا شرکت هایی که محصولات سازگار با محیط زیست  

مد نظر قراردادن طراحی بر مبناي سلامت و ایمنی، طراحی بر مبناي جداسازي آسان؛ طراحی بر مبناي سهولت  

 .مدنظرقرارگیرد ه از حداقل انرژيبازیافت و پایین بودن آلودگی و استفاد

موردتوجه ایجاد تعهد اخلاقی کارکنان براي مسولیت اجتماعی ازطریق گنجاندن این معیار در ارزیابی عملکرد  

 قرارگیرد.

 صورت پذیرد. زنی چانهبه آنها در مذاکره و  آگاهی از نقاط قوت بازاریابی سبز و تمسک 

کنند، مورد حمایت دولت قرار  که موضوعات زیست محیطی را رعایت مییی شرکت هاتاباید شرایطی فراهم آورد  

 گیرند.

 صورت گیرد. زنی چانهکاهش یا حذف استفاده از مواد آلاینده در راستاي بالابردن قدرت  

 انجام گیرد. طراحی جدید بر مبناي آینده نگري و در راستاي سلامت و ایمنی محیط زیست 

 باشد. ت و ایمنی محیط زیستتولید محصول بر مبناي سلام 

 محصولات جداسازي آسانو يطراحی بر مبناي سهولت بازیافت و پایین بودن آلودگی و استفاده از حداقل انرژ 

 .مدنظرقرارگیرد

بدون مواجهه با مشکلات  آگاهی از مقررات بازارهاي صادراتی براي ایجاد راه حل هاي مؤثر و کاربردي،آشنایی و  

 موردنظرقرارگیرد.مذاکره با دیگر شرکت هاقانونی در 

گذاري مناسب  آگاهی از قیمت ها و ساختار هزینه محصولات مشابه در بازارهاي صادراتی براي قیمت 

 موردنظرقرارگیرد.

 .شناسایی کردقبل ازمذاکره بالاتزي دارند و بایستی آنها را  زنی چانهرت دشرکت ها با سهام بیشتر ق 

به طور مثبت با کل سود سهامداران ایجاد شده توسط یک خرید مرتبط هستند.و باید این هدف سهامداران شرکت  

 .مولفه را مد نظر قرار داد

 توجه جدي به سرمایه گذاري در زنجیره تأمین صورت پذیرد. 

دارایی هاي مدیریتی و قدرت مالی شرکت در راستاي براي افزایش روش پرداخت،  عنوان بهوجه نقد استفاده از  

 انجام گیرد. زنی چانهدرت ق

 تیم هاي کاري از طریق آموزش مدنظرقرارگیرد. زنی چانهبالابردن قدرت  

 

 پیشنهادها برای مطالعات آتی

 دیگر و بزرگ تر جوامع از را آماري توان جامعه می آتی هاي پژوهش در با توجه به محدود بودن جامعه ي آماري 

 .نمود انتخاب

  متغیرهاي دیگر مانند: توانایی هاي سازمانی،  مذاکره بر توسعه صادرات با توجه به نقش واسطه ايابتکارات  تأثیرمطالعه

 پویایی تکنولوژي و ...

 بررسی موضوع پژوهش در صنایع تولیدي مختلف و مقایسه نتایج آن ها با یکدیگر 
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  موثر بر افزایش بازاریابی سبز پیشنهاد می شود در پژوهش هاي آتی با استفاده از روش هاي سلسله مراتبی عوامل

 مد نظر قرار گرفته و مورد بررسی قرار گیرد.

 بررسی متغیرهاي همچون اخلاق گرایی، صداقت، عدالت و انصاف بر بازاریابی سبز مورد بررسی قرار گیرد 

 شود.ازسایرنقش ها مثل نقش متغیر تعدیل گرنیزآزمون بعمل آیدوتحقیق بضورت کیفی وآمیخته نیز انجام 

 

 منابع

مشتریان در  زنی چانه(، بررسی رابطه سهم برند وقدرت 1402ابراهیمی نسب عمران، مرتضی، طاهري، فاطمه، ) .1

 صنعت لبنیات )شرکت لبنی دوشه(، دومین همایش بین المللی مدیریت و فرهنگ توسعه

اوردهاي نوین پژوهشی در ، اولین کنفرانس بین المللی دستزنی چانه(، شرحی بر نظریه 1402اکبري، الهام، ) .2

 مهندسی برق و کامپیوتر

ابزارهاي بازاریابی سبز بر رفتار  تأثیربررسی  (.1402امیرشاهی، میراحمد؛ یزدانی، حمیدرضا و عالی پور، الهه. ) .3
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