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 چكيده 

ا نقش بسبز  تهدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر تاکتیک مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین بر تمایل مشتری به حمای زمينه و هدف:

 شده سبز است.میانجی ریسک درک

باشد. ی میقیقات کمّهمبستگی و از نوع تح –ها توصیفی این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ نحوه گردآوری داده روش بررسی:

نفر با  384 امعه،ود ججامعه آماری تحقیق مشتریان لوازم خانگی سبز در استان لرستان بودند که با توجه به حجم نامشخص و نامحد

 .ب شدنداستفاده از فرمول کوکران به عنوان نمونه تحقیق در نظر گرفته شد. این افراد به روش تصادفی دردسترس انتخا

ه و تحلیل . برای تجزیار گرفتها پرسشنامه بود که پایایی آن از طریق آزمون آلفای کرونباخ مورد تأیید قرابزار گردآوری داده يافته ها:

 د. شس استفاده ااسپیافزار ایموس و اسبودن، آزمون همبستگی و مدل معادلات ساختاری از طریق نرمها از آزمون نرمالادهد

شده درک ر ریسکبنتایج آزمون مدل معادلات ساختاری نشان داد که تاکتیک مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین  بحث و نتيجه گيری:

شده بر سک درکنین ریادار و بر تمایل به حمایت سبز از سوی مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچسبز مشتری تأثیر منفی و معن

تیک مدیریت ثیر تاکشده سبز در تأتمایل مشتری به حمایت سبز تأثیر منفی و معناداری دارد. در این پژوهش نقش میانجی ریسک درک

 سبز رد شد. ارتباط با مشتری آنلاین بر تمایل مشتری به حمایت
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Abstract 

Background and Objective: The purpose of this research is to investigate the effect of online 

customer relationship management tactics on customer's willingness to support green with the 

mediating role of perceived green risk. 

Material and Methodology: This research is descriptive-correlational in terms of practical purpose, 

in terms of data collection method and quantitative research. The statistical population of the research 

was the customers of green household appliances in Lorestan province, and due to the unknown and 

unlimited size of the population, 384 people were considered as the research sample using Cochran's 

formula. These people were randomly selected. 

Findings: The data collection tool was a questionnaire, the reliability of which was confirmed through 

Cronbach's alpha test. For data analysis, the normality test, correlation test and structural equation 

model were used through Imus and SPS software. 

Discussion and Conclusion: The results of the structural equation model test showed that the online 

customer relationship management tactic has a negative and significant effect on the customer's 

perceived green risk and a positive and significant effect on the customer's desire to support green. 

Also, the perceived risk has a negative and significant effect on the customer's willingness to support 

green. In this research, the mediating role of perceived green risk in the effect of online customer 

relationship management tactics on customer willingness to support green was rejected. 
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 مقدمه

آب و شدن جهانی، آلودگی های زیست محیطی مانند گرمچالش

موجب شده تا سازمانها در های اسیدی و غیره، ، بارانهوا

فعالیتهایشان توجه و تمرکز بیشتری به محیط زیست داشته 

برای تعادل عملکرد اقتصادی،  سازمانها تلاشبا توجه به  باشند

وسعه پایدار، چالش محیطی و اجتماعی برای دستیابی به ت

مربوط به افزایش قوانین و مقررات محیطی، افزایش فشارهای 

از جمله  نفعان سازمانی و به دست آوردن مزیت رقابتیذی

. افراد از (1) مهمترین اهداف سازمانها به شمار می رود

اندرکاران های مختلف از قبیل محققان، دانشگاهیان، دستحوزه

اند تا راهکارهایی برای حفظ پایداری و دانشمندان گرد هم امده

شود که محیط زیست ارائه دهند. به طور معمول ادعا می

ای برای اقدامات ناخواسته و غیرمسئولانۀ صنایع، تهدیدات بالقوه

پایداری است. در نتیجه ایجاد صنایع پایدار یکی از اهداف اصلی 

ز در در این میان بازاریابی سب(. 2های معاصر است )سازمان

راستای محافظت از محیط زیست مورد توجه محققان قرار 

در تدبیر بازاریابی سبز، بازاریابان با چالش حفظ (. 3)گرفت 

محیطی توام با برآورده ساختن نیازهای مسئولیت زیست

ای بسیار دشوار است که به رو هستند که این مسئلهمشتریان رو

کنندگان رفیک شرکت هم بتواند ضمن حفظ سبک زندگی مص

زیست مسئولیت و براوردن نیازهای آنها، همچنان در برابر محیط

شهری هایی که وارد از طرفی شرکت(. 4خود را انجام دهد )

های کسب و کنندگان سبز، افرادی هستند که از فعالیتمصرف

زیست حمایت کرده و خودرا در این کاری سازگار با محیط

فراد علاوه بر حمایت از محصولات کنند. این اها درگیرمیفعالیت

سبز، حاضرندبرای محصولات سبز با کیفیت، هزینه بالاتری 

کنندگانی دارد حمایت سبز اشاره به مصرف (.5) پرداخت نمایند

های مرتبط با بازار و عادات که در رفتار خریدشان، فعالیت

مصرفی و تأثیر آنها بر روی محیط، نگران محیط زیست هستند. 

رانی فقط در مورد کالاها نیست بلکه بر چگونگی مصرف این نگ

کالاها و تأثیرگذاری آنهاست. بطورکلی؛ حمایت سبز به به این 

دنبال رفتارهای سازگار با محیط کنندگان بهمعناست که مصرف

این حقیقت را به خوبی پذیرفته ها سازمان (.6زیست هستند )

اساسی و قابل  حفظ مشتری با هزینه کمتر یک موضوعاند که 

حفظ  بمنظور یدها باتوجه است. به همین دلیل است که شرکت

 (. 7) تعاملات خود را بهبود بخشند ،و نگهداری مشتریان

 یانیکی از اقدامات مؤثر برای تغییر نگرش و جلب حمایت مشتر

برای خرید محصولات سبز به خصوص در ارتباط با لوازم 

ه بمشتری آنلاین و توجه  خانگی، اقدامات مدیریت ارتباط با

سطح ریسک مشتریان در ارتباط با این محصولات است. با 

م نجااینکه تحقیقات بسیاری در ارتباط با سبزگرایی محصولات ا

تواند دید گرفته اما مدل ارائه شده در این پژوهش که می

ها جهت جلب حمایت و وفاداری مشتریان تری به شرکتروشن

 رسیگرفته است. لذا هدف تحقیق حاضر بربدهد، تاکنون انجام ن

ایل های مدیریت ارتباط با مشتری انلاین بر تمتأثیر تاکتیک

سبز شده به حمایت سبز با نقش میانجی ریسک ادراکمشتری 

 مشتری برای محصولات لوازم خانگی سبز است.

 مروری بر ادبيات و پيشينه پژوهش

بی به مشتریان دهد تنها راه دستیابازاریابی مدرن نشان می

سوداور، برای توسعه و افزایش بیشتر سودآوری سازمان با 

استفاده از تولید محصولات بهتر و سپس جذب مشتریان بیشتر، 

-(. مدیریت ارتباط با مشتری را می8ای است )بازاریابی رابطه

توان به عنوان نماینده بازاریابی استراتژیک بلندمدت در نظر 

ای از جمله ایجاد، بهبود، اگیر و گستردههای فرگرفت که فعالیت

مدیریت (. 9گیرد )حفظ و توسعه روابط با مشتری را در برمی

های کسب و کاری هدایت ارتباط با مشتری به تمام فعالیت

شده در جهت ابتکار، ایجاد، حفظ و توسعه موفقِ تبادلات 

(. نسخه جدید مدیریت 10ای بلندمدت، اشاره دارد )رابطه

با مشتری، مدیریت ارتباط با مشتری بصورت آنلاین  ارتباط

باشد که برخاسته از مدیریت ارتباط با مشتری است، ولی بر می

های بازاریابی مستقیم برای فروش و سازی، فناوریروی شخصی

های کوچک بازار تأکید بیشتری ارائه خدمات متمایز به بخش

ین امکان را دارد. مدیریت ارتباط با مشتری بصورت آنلاین ا

نماید تا با برقراری ارتباط موثرتر با برای مشتریان فراهم می

عنوان مشتری بیشتر آشکار های خود را بهشرکت پتانسیل
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نمایند تا شرکت و مشتری هر دو از این رابطه منتفع شوند 

(. مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین یکی از جدیدترین 11)

ها و و تقویت مهارت ها در جهت افزایشهای شرکتروش

ای از (، که بصورت مجموعه12های بازاریابی است )قابلیت

با  و بوده، کاربردها و الزامات مدیریتی هاافزار، سختهاافزارنرم

جذب و نگهداری مشتریان مفید و با ارزش، ایجاد وفاداری و 

سازی فرآیندها و سودآوری، افزایش رضایت مشتری، ساده

از  یبهترایجاد تصویر گیری بهتر و صمیمها، تکاهش هزینه

(. هدف از مدیریت ارتباط با 13)می باشدسازمان مرتبط 

های بازاریابی نیست بلکه مشتری بصورت آنلاین، تغییر روش

ها های بیشتر به شرکتبهبود ابزارهای بازاریابی و ارائه فرصت

در جهت افزایش کارآیی و ایجاد ارزش بیشتر برای مشتری 

 (.14)است 

( در 1960) 1شده اولین بار توسط بائورمفهوم ریسک درک

شده را به ادبیات مطرح شد و تعاریف متعددی ریسک درک

عنوان عدم اطمینانی که مشتری در هنگام خرید یک محصول 

ریسک ادراک شدۀ (. 15رو است، توصیف کردند )بهبا ان رو

پیامدهای نمایی در مشتریان به وسیله عدم اطمینان و بزرگ

یابد. در تعریفی دیگر ریسک ادراک منفی مرتبط، افزایش می

ها یا فقدان دانش درباره اطمینانشده به عنوان ارزیابی عدم

ناپذیری دستیابی به نتایج، تعریف توزیع نتایج بالقوه و کنترل

  (.16گردد )می

 خرید رفتار با ارتباط در محیطی زیست منفی پیامدهای انتظار

( خاطر نشان 2011ها )(. 17گویند ) سبز شده درک کریس را

بینی نیات رفتاری کند که ریسک نقش بسیار مهمی در پیشمی

کند. مطالعات های عاطفی، بازی میمشتریان از طریق ارزیابی

متعددی رابطه منفی میان ریسک ادراک شده و قصد خرید را 

چگونه در حالی که در برخی مطالعات نیز هی، دهندنشان می

های دهندهارتباطی یافت نگردید. مشتریان اغلب بر کاهش

هایی با شهرت خوب، به عنوان ریسک مثل برندها یا فروشگاه

کنند ابزاری برای کاهش عدم اطمینان خود، اتکا و استناد می

تحقیقات محدودی به بررسی ارتباط میان مدیریت  (.18)

                                                 
1- Bauer 

شده سطح ریسک درک ای باارتباط با مشتری و بازاریابی رابطه

 انجام گرفته است که برخی از آنها عبارتند از:

تأثیر  یبررس»با عنوان  یقی( تحق19و همکاران ) انیقاض

 نایربر واکنش مشت یتأثیر معنادار انیارتباط با مشتر تیریمد

 قیتحق نیا ینمودند. هدف اصل نیتدو «یدر شرکت ال ج

 نایو واکنش مشتر یارتباط با مشتر تیریمد نیرابطه ب یبررس

. باشدیم هراندر استان ت یال ج یلوازم خانگ انیمشتر انیدر م

ز با استفاده ا یحاصل از آزمون مدل معادلات ساختار جینتا

 ارتباط با تیریابعاد مد یموس نشان داد که تمامیافزار انرم

و  آبادیقطب مؤثر است. یبر ابعاد واکنش مشتر یمشتر

-کرابطه میان ریسک در»قی با عنوان ( نیز تحقی20همکاران )

 انجام دادند. این تحقیق که در میان« شده و رضایت مشتری

 776مشتریان خطوط هوایی ایران انجام گرفت دارای نمونه 

دل مها با استفاده از نفری بود. نتایج حاصل از تحلیل داده

ت ای و کیفیمعادلات ساختاری نشان داد که بازاریابی رابطه

گردند و ریسک شده میاعث کاهش ریسک درکخدمات ب

د. شده نیز تأثیر منفی و معناداری بر رضایت مشتری داردرک

أثیر ( در یک تحقیق به بررسی ت21و همکاران ) همچنین پرادانا

ک ای بروفاداری مشتری با نقش میانجی ریسبازاریابی رابطه

و  شده و ارزش دریافتی در میان کاربران خدمات عکاسیادراک

ه مشتری ب 240پرداختند. در این تحقیق  ویدئو در سارابایا

اس  الیپافزار ها با نرمعنوان نمونه تحقیق انتخاب شدند و داده

-هابطرتجزیه و تحلیل شد. نتایج تحقیق نشان داد که بازاریابی 

شده و ارزش دریافتی ای تأثیر مثبتی بر کاهش ریسک درک

-دارد. همچنین ریسک مشتری و همچنین وفاداری مشتری

گردد. با توجه شده مشتری باعث کاهش وفاداری وی میدرک

 :های زیر را مطرح نمودتوان فرضیهبه مطالب بیان شده می

مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین بر  تاکتیکفرضيه اول: 

 شده سبز تأثیر معناداری دارد.درکریسک

یت سبز مشتری مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین تمایل به حما

 است (، معتقد2002گرانهام )دهد. را تحت تأثیر قرار می

حمایت از محیط خارجی اختیاری نبوده بلکه یک بخش مهم از 

آید. حمایت از محیط زیست فرآیند کسب و کار به حساب می

شود و آسیب به آن، عواقب بسیار ای اخلاقی پنداشته میمسئله
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البته تا زمانی که مصرف وجود ها دارد. نامطلوبی برای انسان

توان آن را در حد دارد، آلودگی نیز وجود خواهد داشت، ولی می

دوست و بین رحمان (.22قابل قبول و مجاز نگه داشت )

دارند که قصد و نیت خرید سبز نوع خاصی از ( بیان می2013)

کنندگان به رفتار سازگار با محیط زیست است که توسط مصرف

شود تا نگرانی آنها را نسبت به محیط زیست می نمایش گذاشته

نشان دهد. تمایل به حمایت سبز اشاره به مصرف محصولاتی 

باشند؛ دارد که مراقب محیط زیست بوده و برای آن مفید می

های زیست قابل بازیافت یا قابل حفاظت بوده و نسبت به دغدغه

  (.23محیطی حساس و پاسخگو باشند )

های تاکتیک»( پژوهشی تحت عنوان 24یانگ و همکاران )

های اجتماعی مدیریت ارتباط با مشتریان آنلاین از طریق رسانه

انجام دادند. « های سبزفروشیمحوری در درک خردهو مشتری

کنندگان محصولات سبزی بوده جامعه آماری پژوهش مصرف

نفر به  631اند و که در یک نظرسنجی در پانل شرکت کرده

ه انتخاب شدند. نتایج پژوهش نشان داد که انواع عنوان نمون

آنلاین با گرایش به  مدیریت ارتباط با مشتریهای تاکتیک

فروشی سبز حفظ مشتری و حمایت سبز مشتریان در خرده

رابطه مثبت و معنادار داشته و همچنین مشتری و کیفیت 

مدیریت ارتباط با خدمات ادراک شده بطور قابل توجهی بر 

لاین رابطه مثبت و معناداری دارد. همچنین نتایج آن مشتری

مدیریت ارتباط با دهد که آگاهی سبز، رابطه میان نشان می

کند. همچنین آنلاین و مشتری محوری را تسهیل می مشتری

 تیریمد»تحت عنوان  یقیتحقنیز ( 25و همکاران ) قاسم

انجام  «یدر بانک اردن یو بازگشت مشتر یارتباط با مشتر

 یاردن هایبانک انینفر از مشتر 405شامل  قید. نمونه تحقدادن

 و مثبت رابطه دهندهنشان یآمار جیبودند. نتا 2016در سال 

و نگرش  یارتباط با مشتر تیریمد هایتیفعال انمی معنادار

نشان داد که رابطه مثبت و  هالیبانک بود. تحل انیمشتر

ارتباط  تیریمد یهاتیفعال یعنیمستقل ) ریمتغ انیم یمعنادار

خدمات،  تیفیک ان،یدر پاسخ به حل مشکلات مشتر یبا مشتر

و  یارتباط با مشتر تیریمد یرفتار کارکنان، تکنولوژ

 ری( با نگرش به بانک به عنوان متغیحفظ مشتر هایتیفعال

( بود. البته یو بازگشت مشتر یوابسته )اعتماد، تعهد عاطف

نگرش به بانک رابطه  رفتار کارکنان و ابعاد انیم جینتا

های زیر . با توجه به این مطالب فرضیهنشان نداد یمعنادارا

 شوند:مطرح می

مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین بر  تاکتیکفرضيه دوم: 

 تمایل مشتری به حمایت سبز تأثیر معناداری دارد.

شده درکهمچنین وفاداری و حمایت مشتری تحت تأثیر ریسک

( وجود 2014) 1د. طبق نظر ها و سونگیرمشتری قرار می

تواند میزان رضایت و ریسک در هنگام خرید و پس از خرید می

در نتیجه احتمال انجام رفتار وفادارانه توسط مشتری را کاهش 

ادراک  تجاریمشتری که ریسک بیشتری را در تبادلات  دهد.

 بینی کرده و درکند، احتمالاً خسارات بالقوه بیشتری را پیشمی

ریسک  (.26نتیجه اعتماد کمتری به این تجارت خواهد داشت )

کنندگان در مورد مشکلات و شده سبز نگرانی مصرفدرک

های زیست محیطی در ارتباط با مصرف برخی آلودگی

دهد که هر چه میزان این ریسک بالاتر محصولات نشان می

یابد. این موضوع باشد، تمایل به حمایت از محصولات کاهش می

 در مطالعات متعددی مد نظر قرار داده شده است:

نقش میانجی »در تحقیقی تحت عنوان  نیز (26هانگ و چا )

« کننده قصد خریدبینیاعتماد در تجارت آنلاین به عنوان پیش

بررسی تأثیر انواع ریسک )عملکردی، روانشناختی، اجتماعی، به 

طه اعتماد مالی، پرداخت آنلاین و تحویل( بر قصد خرید به واس

. جامعه آماری تحقیق را دانشجویان دوره کارشناسی ندپرداخت

نتایج نشان داد که از . دادندمی در یک دانشگاه بزرگ تشکیل 

های مورد بررسی ریسک مالی، ریسک روانشناختی، میان ریسک

ریسک عملکردی و ریسک پرداخت آنلاین بر قصد خرید تأثیر 

ی و ریسک عملکردی بر اعتماد دارند. اما تنها ریسک روانشناخت

مؤثر بودند. تأثیر اعتماد بر قصد خرید نیز در این پژوهش تأیید 

در تحقیقی با عنوان بررسی ریسک ادراک شده و  گردید.

رضایت مشتری بر وفاداری مشتریان به بررسی تأثیر ریسک 

های مالی و عملکردی بر رضایت و قصد وفاداری و خرید مجدد 

نتیجه مطالعات آنها در  انجام شد( 27ن )ها و سوکه توسط 

                                                 
1- Ha & Son 
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نفراز مشتریان موبایل در کشور کره، با استفاده از نرم  265میان 

نشان داد که ریسک )مالی و عملکردی( تأثیر منفی و  plsافزار 

معناداری بر وفاداری و رضایت دارد و رضایت مشتری از مصرف 

ریان دارد. در کالا تأثیر مثبت و معناداری بر قصد وفاداری مشت

-واقع برای اینکه بتوانیم مشتریان را تشویق به خرید کنیم می

های بنابراین فرضیهها را از خرید کمتر کنیم. بایست ریسک آن

  گردد:زیر مطرح می

شده سبز بر تمایل مشتری به ریسک درکفرضيه سوم: 

 حمایت سبز تأثیر معناداری دارد.

اط با مشتری آنلاین بر مدیریت ارتب تاکتیکفرضيه چهارم: 

شده سبز تمایل مشتری به حمایت سبز به واسطه ریسک درک

 تأثیر معناداری دارد.

 شود:بنابراین مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر ارائه می

 

 
 مدل مفهومی تحقيق -1شكل 

Figure 1. Research conceptual model 

 شناسی تحقيقروش

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی، از لحاظ نحوه گردآوری 

-همبستگی و از نوع تحقیقات کمیّ می –اطلاعات توصیفی 

باشد. جامعه آماری تحقیق مشتریان لوازم خانگی سبز در استان 

روش  نفر تعیین شد. 384حجم نمونه باشند. لرستان می

 ترسدردسگیری استفاده شده در این پژوهش تصادفی نمونه

 .باشد.می

( آمده 1ابزار گردآوری پرسشنامه بود که ساختار آن در جدول )

 است.
 

 پرسشنامه تحقيق -1جدول 

Table 1. Research Questionnaire 

 منبع پرسشنامه لاتواس جمع ابعاد بررسی دورم ایهمتغير

 مشتری با ارتباط تکنیک

 آنلاین

 لسوا 4 شرکت فروشنده اختیار در اطلاعات کیفیت

 سوال 6   شده درک تعامل کیفیت (29) همکاران و و لدهوری (28) شین

 سوال 8 خدمات محتوای کیفیت از ادراک

 شده سبزریسک درک

 سوال 5 ریسک عملکردی محصول

 سوال 4 ریسک مالی (26) چا و هانگ و( 30) پاپاس

 سوال 4 ریسک امنیتی

 (6) همکاران و سیمونیان – اقکیان سوال 4 ریسک زمانی

 (32) همکاران و پاول سوال 5 - سبز تمایل به حمایت

 درک شده سبزريسک

 
 

 ریسک مالی

 ریسک عملکردی محصول

 ریسک زمانی

 ریسک امنیتی

 به حمايت سبز مشتری تمايل
 

 تمایل به خرید محصولات سبز در آینده

 وصیه محصولات سبز به دیگرانتلاش برای ت

 تلاش برای تبلیغ خرید محصولات سبز 

 تشویق دیگران به استفاده از محصول سبز

 تمایل به پرداخت هزینه بیشتر 

مديريت ارتباط با مشتری  تاکتيک

 آنلاين
 

 ادراک از کیفیت اطلاعات در اختیار شرکت

 ادراک از کیفیت محتوای خدمات

 کیفیت تعامل درک شده
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تایی )از برای سنجش سوالات پرسشنامه از طیف لیکرت پنج

( استفاده شد. پایایی 5تا کاملاً موافقم= 1کاملاً مخالفم= 

پرسشنامه مذکور با آلفای کرونباخ سنجیده شد که نتایج آن با 

ی متغیرها به طور مجزا و کل متغیرها تمام. برای /7مقادیر بالای

در این تحقیق برای تجزیه و  با یکدیگر دارای پایایی می باشند.

-ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی در قالب نرمتحلیل داده

استفاده شده است. آمار AMOS و  SPPSافزارهای 

ها، آزمون همبستگی و استنباطی شامل آزمون نرمال بودن داده

-ها، می( برای آزمون فرضیهSEMادلات ساختاری )مدل مع

 باشد.

 های تحقيقيافته

های تحقیق از مدل در این تحقیق برای تأیید یا رد فرضیه

معادلات ساختاری استفاده گردیده است. این مدل به وسیله 

 افزار ایموس برآورد شده است. نرم

 
 مدل معادلات ساختاری در حالت غيراستاندارد-2شكل 

Figure 2. SEM in non-standard mode 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد -3شكل 

Figure 3. SEM in standard mode 

های فوق، ابتدا باید برازش مدل برای بررسی مناسب بودن مدل

برطبق جدول زیر معادلات ساختاری مورد بررسی قرار گیرد. 

ی قابل قبولی قرار دارند های برازندگی مدل در در دامنهشاخص

توان گفت مدل مورد بررسی از برازندگی مناسبی در نتیجه می

 .برخوردار است

 

 مدل برازندگی هایشاخص-5 جدول

Table 5. Model fit indexes 

 CMIN/DF GFI AGFI TLI NFI CFI IFI PNFI PCFI RMSEA شاخص

323/4 مقدار  841/0  747/0  746/0  795/0  812/0  813/0  059/0  603/0  095/0  

پس از بررسی و تایید الگوی پیشنهادی تحقیق برای آزمون 

استفاده شده است.  Value P–ها از شاخص معناداری فرضیه

درصد مقدار نسبت بحرانی باید  5براساس سطح معناداری 

باشد. مقدار پارامتر بین دو  -96/1یا کمتر از 96/1بیشتر از 

شود. برای آزمون معناداری دامنه در الگو مهم شمرده نمی

 Pو  CRها، اکنون از دو شاخص جزئی مقدار بحرانی فرضیه

مقدار بحرانی  05/0استفاده شده است. براساس سطح معناداری 

باشد، مقدار پارامتر کمتر از این، در الگو  96/1باید بیشتر از 

برای  05/0چنین مقادیر کوچکتر از شود، هممهم شمرده نمی

-حاکی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده برای وزن، Pمقدار 

علامت  است. 95/0های رگرسیونی با مقدار صفر در سطح 

 دهنده تأثیر منفی متغیر مستقل بر وابسته است.منفی نشان
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 ها بدون نقش ميانجیبرای فرضيه خلاصه نتايج مدل معادلات ساختاری -6جدول 

Table 6. Summary of SEM results on hypotheses without the mediating role 

 ضريب مسير جهت رابطه فرضيه
 استانداردخطای 

(SE) 
CR 

سطح 

 معناداری
 نتيجه

 اول
تکنیک مدیریت ارتباط با مشتری 

شده سبزریسک ادارک –آنلاین   
222/0-  091/0  429/2-  015/0  تأیید 

 دوم
تکنیک مدیریت ارتباط با مشتری 

ه حمایت سبزتمایل مشتری ب–آنلاین   
204/0  050/0  058/4  000/0  تأیید 

 سوم
تمایل مشتری  -شده سبزریسک درک

 به حمایت سبز
070/0-  030/0  310/2-  021/0  تأیید 

 منبع: نتایج محقق

 

 واسطه یک به که مستقیمی غیر اثرات معناداری آزمون برای

 جود دارد( ازو مسیر دو آیند )یعنیمی وجود به میانجی متغیر

 :شودمی استفاده شد، ارائه سوبل توسط بار اولین که لیفرمو

(1) 

 آزمون سوبل

 

: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و a که در این فرمول:

: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته؛ bمیانجی؛ 

Sa خطای استاندارد مربوط به مسیر میان مستقل و :

وط به مسیر میانجی و : خطای استاندارد مرب Sbمیانجی؛

وابسته؛ نتیجه آزمون سوبل برای بررسی نقش میانجی ریسک 

شده مشتری در تأثیر تکنیک مدیریت ارتباط با مشتری درک

آنلاین بر تمایل به حمایت سبز مشتری در جدول زیر آمده 

 است:

 

 

 ها با نقش ميانجیخلاصه نتايج آزمون فرضيه -7جدول 

Table 7. Summary of test results of hypotheses with the mediating role 

 نتيجه آزمون Zآماره  متغير وابسته متغير ميانجی متغير مستقل

 رد 1.68621932 تمایل به حمایت سبز شده سبزریسک درک تکنیک مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین

از  برای آزمون سوبل کمترر  zبا توجه به اینکه قدر مطلق مقدار 

است، لرذا اثرر غیرمسرتقیم تکنیرک مردیریت ارتبراط برا         96/1

مشتری آنلاین بر تمایل به حمایرت سربز مشرتری بره واسرطه      

 گیرد. شده مورد تأیید قرار نمیریسک درک

 گيری و پيشنهادهانتيجه

هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر تاکتیرک مردیریت ارتبراط برا     

-ریسک درکمشتری آنلاین بر تمایل به حمایت سبز به واسطه 

شده مشتری در ارتباط با لوازم خانگی سبز بود. در راستای این 

فرضریه مطررح گردیرد کره از آزمرون مردل معرادلات         4هدف 

ساختاری برای بررسی آنها استفاده شرد. نترایج ایرن ازمرون در     

( آمده است. فرضیه اول 7( و )6( و جداول )3( و )2های )شکل

باط برا مشرتری آنلایرن برر     به بررسی تأثیر تکنیک مدیریت ارت

شررده مشرتری در ارتبرراط برا لرروازم خرانگی سرربز    ریسرک درک 

و عردد   -22/0پرداخت. ضریب مسیر برای این فرضیه برابرر برا   

بود. لذا این فرضیه مورد تأیید  -42/2معناداری برای آن برابر با 

توان گیرد. اما با توجه به ضریب مسیر منفی برای آن میقرار می

که تکنیک مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین بر ریسک بیان کرد 

شده سبز مشتری تأثیر منفی و معناداری دارد. نتیجه ایرن  درک
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 و آبرادی ، قطرب (19) همکراران  فرضیه برا مطالعرات قاضریان و   

بره  باشرد.  راستا میهم (21) همکاران و پرادانا و (20) همکاران

ر مرورد چیرزی   طور کلی هنگامی که افراد از اطلاعات انردکی د 

برخودار هستند نسبت به ان موضوع با شرک و تردیرد برخرورد    

یابرد.  کند یا به عبارت دیگر میزان ریسک آنهرا افرزایش مری   می

تواند ریسک افراد را کاهش دهد. در اطلاعات کافی و مناسب می

متناسب برودن   کند.ارتباط با محصول نیز این موضوع صدق می

وسط شررکت بره مشرتری عامرل     و صحت اطلاعات ارائه شده ت

بسیار مهمی برای حفظ مشتری است که مشتریان را ترغیب به 

استفاده از محصولات خواهد کرد. هنگامی که مشتریان مطمئن 

باشند که شرکت اطلاعات واقعری و مناسرب را در اختیرار آنران     

دهد، ارزشی بیشتری را درک خواهنرد کررد و آنهرا بره     قرار می

ود کرره شرررکت برررای مشررتری ارزش خرروبی درک خواهنررد نمرر

بسیاری قائل بوده و به حفرظ مشرتریان خرود تمایرل دارد. بره      

خصوص در ارتباط با محصولات سربز، نیراز اسرت کره شررکت      

اطلاعات دقیق، درست و متناسبی را در اختیرار مشرتریان قررار    

مدیریت ارتباط برا مشرتری آنلایرن،     دهد. یکی از  ابعاد تکنیک

کیفیرت بره مشرتری اسرت. داشرتن اطلاعرات        ارائه اطلاعات با

گیری است. به ویرژه  مناسب و صحیح یکی از ارکان مهم تصمیم

در محصولات سبز که در مقایسه با محصرولات دیگرر جدیردتر    

هستند، به اطلاعات مناسب در زمینره مزایرا، کیفیرت، قیمرت،     

رعایت استانداردها و غیره نیاز است. ادراک مشرتری از کیفیرت   

دردسترس شرکت ممکن است باعث رضرایت و حفرظ    اطلاعات

تواند تمایل به حمایت سبز از سوی آن مشتری منجر شود و می

مشتری را در پی داشرته باشرد. در فرضریه دوم ترأثیر تاکتیرک      

مدیریت ارتباط با مشتری آنلاین بر تمایل به حمایرت محصرول   

دد و ع 20/0سبز پرداخت. ضریب مسیر برای این فرضیه برابر با 

اسرت؛ لرذا فرضریه دوم مرورد      05/4معناداری برای آن برابر برا  

گیرد. به عبارت دیگر تاکتیک مدیریت ارتبراط برا   تأیید قرار می

مشتری آنلاین بر تمایل مشتری بره حمایرت محصرولات لروازم     

خانگی سبز، تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتیجه این فرضریه برا   

و  (25)همکراران   و یانرگ ، (19) همکراران  مطالعات قاضریان و 

هررای باشررد. شرررکتراسررتا مرریهررم (24) همکرراران و قاسررم

تواند از طریق مردیریت ارتبراط برا    تولیدکننده لوازم خانگی می

ای با مشتریان خود داشته باشرند.  مشتری آنلاین تعامل سازنده

همدلی شرکت با مشتریان خود، رعایرت صرداقت و درسرتی در    

گررفتن منرافع مشرتری در ارتباطرات     تعاملات آنلاین، در نظرر  

تواند تمایل به حفظ مشتری از آنلاین و مواردی از این قبیل می

طرف سازمان را نشان دهد و باعرث ایجراد ارتباطرات اثرربخش     

میان شرکت و مشتری شود. ارائه خدمات با کیفیت بره صرورت   

شود عرلاوه برر   آنلاین به ویژه در مورد محصولات سبز باعث می

جرویی  زهای مشتری در وقت و هزینه مشتری نیز صررفه رفع نیا

گرردد کره مشرتری ارزش بیشرتری را از     شود. ایرن باعرث مری   

شده سبز در ارتباط برا  خدمات ادراک نماید. تأثیر ریسک ادراک

محصولات سبز بر تمایل به حمایت از این محصولات در فرضیه 

 سوم مورد بررسی قرار گرفت. ضرریب مسریر و عردد معنراداری    

بود؛ لذا ایرن   -31/2و  -07/0برای این فرضیه به ترتیب برابر با 

گیرد اما با توجه بره منفری برودن    فرضیه نیز مورد تأیید قرار می

شرده محصرول   توان بیان کرد که ریسک ادراکضریب مسیر می

سبز بر تمایل مشتری به حمایت محصول سبز تأثیر منفی دارد. 

هرا و سرون   و  (26)چرا   و گنتیجه این فرضیه با مطالعرات هانر  

به طور ذاتی ریسک باعث عردم اعتمراد    باشد.راستا میهم (27)

شود. ریسک، اطمینان فرد را برای انجام کراری تحرت ترأثیر    می

دهد. بنابراین هر چه میزان ریسک افزایش یابد، اعتمراد  قرار می

مشرتری کره ریسرک بیشرتری را در     . بایرد مشتریان کاهش می

کند، احتمالاً خسارات بالقوه بیشرتری  ادراک می تجاریتبادلات 

بینی کرده و در نتیجه اعتماد کمترری بره ایرن تجرارت     را پیش

در ارتباط با محصرولات لروازم خرانگی سربز کره       خواهد داشت.

آگاهی جامعه نسبت به آنهرا در مقایسره برا محصرولات سرنتی      

کمتر است، ریسک بیشتری چه از لحاظ عملکردی، چه از لحاظ 

گردد و لحاظ این ریسرک برر   متی، امنیتی و زمانی ادراک میقی

-تصمیم خرید و حمایت آنها اثرگذار خواهد برود. ریسرک درک  

شده عامل مهمی در تعیین رفتار مشتریان است، زیرا مشرتریان  

وری از فرآینرد خریرد،   اغلب تمایل دارند به منظور افزایش بهره

شرده سربز   درکریسک را کاهش دهند. به دلیل اینکه ریسرک  

دهرد،  میزان تمایل به حمایت از محصولات سبز را کراهش مری  

های تولیدکننده لروازم خرانگی سربز    ها و به ویژه شرکتشرکت

باید در پی کاهش این ریسک باشرند. در فرضریه چهرارم نقرش     
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شرده در ترأثیر تاکتیرک مردیریت     میانجی متغیرر ریسرک درک  

به حمایت سبز مرورد  ارتباط با مشتری آنلاین بر تمایل مشتری 

بررسی قرار گرفت. با توجه به نتایج آزمون سوبل بررای بررسری   

بود. از آنجاییکره ایرن   68/1برای آن برابر با  zاین فرضیه، مقدار 

است، لذا این فرضیه  96/1کمتر از  05/0مقدار در سطح خطای 

شرده محصرول ترأثیر    شود. به عبارت دیگرر ریسرک درک  رد می

تباط با مشتری انلاین را بر تمایل به حمایت تاکتیک مدیریت ار

 کند. سبز میانجی نمی

بررا توجرره برره نتررایج برره دسررت امررده در راسررتای ایررن نتررایج   

 گردد:پیشنهادهای زیر مطرح می

هررای تولیدکننررده لرروازم خررانگی سرربز در کشررور یررا   شرررکت

ها در داخل بایستی از طریق سرایت  های سایر شرکتنمایندگی

های آنلاین، محصولات سربز خرود را بره    وشخود و همچنین ر

نمایند کره مشرتریان بره آنهرا اعتمراد کننرد.       ای تبلیغ میگونه

 محصرولات  مورد در شرکت توسط گوناگونی و متفاوت اطلاعات

شررکت بایرد    .گردد ارائه مشتریان به آنلاین صورت به سبزشان

ن مشتریان را قادر سازد تا به صورت آنلاین و از طریق سایت ایر 

شرکت، با افراد دیگر در ارتباط با برندهای شرکت، ارتباط برقرار 

نمایند و باید در تعاملات آنلایرن خرود برا مشرتریان صرداقت و      

هرای ارتبراط   کند تا بتوانرد از طریرق روش  درستی را رعایت می

آنلاین با مشتریان، یک تصویر مطلوب در ذهن مشتریان ایجراد  

خرود بره ویرژه بره      تبلیغات در گرددمی نماید. به شرکت توصیه

 توجه محیطی زیست مسائل و ضرورت اهمیت به صورت آنلاین،

راسرتای   در که را هاییفعالیت و اقدامات و داشته باشند ایویژه

 آن برر روی  منفری  ترأثیرات  کراهش  و زیست محیط از حفاظت

 هایراه از . یکی.کنندگان برسانندمصرف اطلاع به اندداده انجام

در زمینرره  کرراهش ریسررک سرربز از سرروی مشررتریان افررزایش

 برند است، معرفی برای گسترده تبلیغات محصولات سبز، انجام

 نحروه  و برنرد  مرورد  در کمی اطلاعات مشتری که وضعیتی در

پاسرخی   اطلاعرات  ارائه و برند با آشنایی .. دارد،.و خدمات ارائه

ایش ایرن افرز   .باشدمی آگاهی سطح بردن بالا منظور به مناسب

توان گفرت افررادی کره    میشود. آگاهی باعث کاهش ریسک می

-شوند، میمحیطی قائل میاهمیت زیادی برای رفتارهای زیست

محیطی و توانند هدف بسیار مهمی برای اقدامات مطلوب زیست

خصوصا رفتار خرید سبز باشند. این افراد اهمیرت زیرادی بررای    

-ند و این فعالیتشومحیطی مختلف قائل میهای زیستفعالیت

 یتروان کلیره  دهند. با شناسایی ایرن افرراد، مری   ها را انجام می

بازاریابی و یا غیر بازاریابی(  یحیطهمحیطی)درهای زیستبرنامه

که این گرروه نسربت بره سرایر     سازی کرد، چرارا روی آنها پیاده

کنندگان استعداد بیشتری بررای پرذیرش ایرن اقردامات     مصرف

 )از جمله رفتار خرید سبز( دارند.  حیطیممطلوب زیست
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