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ارائه مدل بهبود عملکرد اقتصادی بر اساس استراتژی های بازاريابی سبز با كاركرد 
 حفاظت از محیط زيست؛ مطالعه موردی شهرداری تهران

رامین بشیر خداپرستی- هیأت علمی گروه مدیریت بازرگانی دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه ارومیه، ایران.
رسول مهديخانی*- کارشناس ارشد بازاریابی بین الملل، دانشکده اقتصاد و مدیریت دانشگاه ارومیه، ایران.

چکیده
تخریب محیط زیسـت و نگرانی هـای جامعه برای توسـعه پایدار، 
سـناریوهای رقابتـی را تغییـر داده و سـازمان ها را بـا چالش های 
جدیـد مواجهـه سـاخته اسـت. ایـن پژوهـش از طریـق ارائـه 
مـدل بهبـود عملکـرد تأثیـر اسـتراتژی های بازاریابـی سـبز را 
بـر عملکـرد سـازمانی مـورد مطالعـه قـرار دهـد. جامعـه آماری 
در ایـن پژوهـش کارکنـان شـهرداری تهران اسـت. جمـع آوری 
داده هـا بـا روش نمونه گیـری احتمالـی سـاده بـا حجـم 192 
نمونـه و تجزیه وتحلیـل داده هـا بـا اسـتفاده از آزمـون معـادلات 
سـاختاری بـا رویکرد حداقـل مربعات جزئـی به کمـک نرم افزار 
)PLS( انجام شـده اسـت. نتایـج نشـان می دهد که اجـرای یک 
اسـتراتژی بازاریابـی سـبز همزمـان بـا بهبود کیفیـت خدمات و 
محصـولات، تصویرسـازمانی و حفاظـت از محیط زیسـت به طـور 
مسـتقیم و غیرمسـتقیم بـه ابعـاد عملکـرد اقتصـادی، کاهـش 
هزینه هـا و افزایـش بهره وری نیز کمک کنـد. همچنین حفاظت 
از محیط زیسـت و افزایـش کیفیـت خدمـات و محصـولات نیـز 

تأثیـر مثبتـی بـر تصویرسـازمانی دارند.
عملکـرد  سـبز،  بازاریابـی  اسـتراتژی های  كلیـدي:  واژگان 
اقتصـادی، عملکـرد عملیاتـی، عملکـرد بـازار، کیفیـت خدمات، 

محیط زیسـت. از  حفاظـت  تصویرسـازمانی، 

Rasoul_Mehdikhani66@yahoo.com :نویسنده مسئول مکاتبات، شماره تماس: 09368582529، رایانامه *

Presentation of economic performance improvement 
model based on green marketing strategies with envi-
ronment protection role; Case study of Tehran munici-
pality
Abstract
The destruction of environment and social concerns for con-
tinual development has changed competitive scenarios and has 
confronted organizations with new challenges. This research 
by presenting a model of economic performance improve-
ment has analyzed the impact of green marketing strategies on 
performance. The research population in this study consists of 
municipal staff of Tehran. Data collection was done by imple-
menting probable sampling method with a sample mass of 192 
and the data analysis and study was carried out by means of 
structural equation test with the least square method by the 
use of (PLS) software. The findings show that implementing a 
single green marketing strategy along with service and product 
quality development, corporate image and environmental pro-
tection directly and indirectly facilitate economic performance 
aspects as well as reducing the expenses and increasing the 
efficiency. Similarly, environmental protection and service and 
product quality improvement has a positive impact on corpo-
rate image.
Key words: green marketing strategies, economic perfor-
mance, operational performance, market performance, service 
quality, corporate image, environmental protection.
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مقدمه
بـا وجـود آگاهی روبه رشـد در مورد اهمیـت حفاظت از 
محیـط زیسـت، مطالعات اندکی اجرای اسـتراتژی های 
بازاریابـی سـبز را مورد مطالعـه قرار داده اسـت. در این 
راه، بازاریابـی با طراحی و تجاری سـازی اسـتراتژی های 
سـبز آلودگی زیسـت محیطی را کاهش داده و تصویری 
بهتـری از سـازمان را نشـان می دهـد )فـوت، گافنـی و 
ایوانز،2010؛ وو و لین، 2014( و سـازمان را به سـطوح 
اسـتراتژی های  ظهـور  می رسـاند.  کارایـی  از  بالاتـری 
توسـعه  بـرای  سـازمان ها  تمایـل  را  سـبز  بازاریابـی 
اقداماتـی جهـت کمـک به اهداف سـازمانی بـا حفاظت 
و  هانسـن  )کارنـا،  کرده انـد  تعریـف  محیط زیسـت  از 

ژوسـلین، 2003(.
مسـائل  از  اسـتراتژیک  مدیریـت  سـنتی  تحقیقـات 
می کنـد  فـرض  یـا  و  بـوده  تهـی  زیسـت محیطی 
اثـر منفـی  کـه مدیریـت آن هـا بـر ثبـات اقتصـادی 
می گـذارد )والـی و وایتهـد، 1994(. تحقیقـات اخیـر 
مزایـای محسـوس و نامحسـوس بازاریابـی سـبز )بیکر 
نتیجـه  را   )1995 ون،  و  پورتـر  2005؛  سـینکولا،  و 
مدیریـت هزینـه )هزینه هـا و قیمـت فـروش پایین تـر، 
بازدهـی فرآینـد( و مزایـای ایجـاد تمایـز )ویژگی هـای 
از مشـتری( عنـوان  خدمـات و محصـولات، حمایـت 

کـرده اسـت.
بسـیاری از سـازمان ها و بـه دنبـال افزایـش اثربخشـی 
»مدیریـت کیفیـت جامـع« خـود  از طریـق اجـرای 
امـر  ایـن  هسـتند.  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی های 
ارائـه  روش هـای  از  گسـترده  اسـتفاده  بـه  منجـر 
خدمـات و تولیـد محصـولات غیـر مخـرب و حفاظـت 
بـه  پاسـخ  در  سـازمان ها  می گـردد.  محیط زیسـت  از 
فشـار جامعـه در تلاش اند خدمـات و محصولاتی عاری 
از مـواد شـیمیایی اراده دهند. بازاریابی سـبز وسـیله ای 
نگرانی هـای  بـا  برخـورد  بـرای  اسـت کـه سـازمان ها 
زیسـت محیطی و بازاریابـی اخلاقـی از آن اسـتفاده می 
کننـد )چـن، 2008(؛ این چنیـن تلاش هایـی بـا انجام 
اقدامـات نوآورانـه برای کاهـش آلودگی، مزیـت رقابتی 
سـازمان ها را افزایـش می دهـد )پورتـر و ون، 1995(.

ایـن  بـرای تجزیه وتحلیـل  بـه مطالعـات دقیـق  نیـاز 
مسـئله که سـازمان ها چگونـه اقدامات زیسـت محیطی 
خـود را بـه منفعت تبدیـل کنند و چگونگی شناسـایی 
و توسـعه منابـع حیاتـی بـرای دسـتیابی بـه چنیـن 
منافعـی احسـاس می شـود. بـرای مدیران اسـتراتژیک، 
بازاریابـی سـبز نه تنهـا بـه سـازمان ها  اسـتراتژی های 
اجـازه می دهـد تـا نتایج خـود را بهبـود بخشـند، بلکه 
مسـیرهایی بـرای تأثیـر فعالیت های زیسـت محیطی بر 
ابعـاد مختلـف عملکـرد سـازمانی بـاز می کنـد )شـارما 
بـرای  شـرایطی  همچنیـن  1998(؛  وریدنبـرگ،  و 
بهینه سـازی به وجـود می آورد، البته لازم به ذکر اسـت 
کـه همـه ی سـازمان ها قـادر به تبدیـل اسـتراتژی های 
زیسـت محیطی بـه مزیت رقابتی نیسـتند )کریسـتمن، 

2000؛ فـراج و همـکاران، 2011(. 
شـهرداری به عنوان یک سـازمانی حامی محیط زیسـت 
بـا به کارگیـری اسـتراتژی های بازاریابـی سـبز کـه از 
عوامـل اصلـي بسـیار مهـم و سـازنده محیط سـازمانی 
و شـهری اسـت مـی توانـد وظیفـه ی خـود در قبـال 
محیط زیسـت را بهتـر انجـام دهـد تـا از محاصره حجم 
عظیـم نابسـامانی های محیطـي، اجتماعـي و اقتصادي 
متعدد ناشـي از رشد و توسعه سـریع شهري جلوگیری 
نمایـد، پرداختـن بـه این موضـوع نه تنها ایـن معضلات 
را برطـرف می کنـد بلکـه موجـب بهبـود اثربخشـی و 

عملکـرد اقتصـادی ایـن سـازمان نیز می شـود.
الگویـی بهینـه  ارائـه ی  بـا  ایـن پژوهـش سـعی دارد 
عملکـرد، اثـرات اسـتفاده از اسـتراتژی های بازاریابـی 
سـبز را بررسـی نمایـد. ایـن پژوهـش ابتـدا به بررسـی 
چارچـوب نظـری موضـوع پرداختـه و الگـو مفهومـی 
حاصـل از چارچـوب نظـری را ارائـه مـی دهـد سـپس 
تجزیه وتحلیـل  چگونگـی  و  پژوهـش  روش شناسـی 
از  حاصـل  نتایـج  درنهایـت  و  می شـود  ارائـه  داده هـا 
پژوهـش به منظـور به کارگیـری جهـت بهبـود عملکرد 
ارائـه می گـردد. از محیط زیسـت  نقـش حفاظـت  بـا 

استراتژی بازاريابی سبز 
کاتلـر )2006( بازاریابـی سـبز را به عنـوان تعهـد یـک 
شـرکت یا سـازمان به توسـعه کالاها و خدمات سـازگار 
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بـا محیط زیسـت بـا اسـتفاده از بسـته بندی های قابـل 
بازیافـت و قابل تجزیـه، روش های پیشـگیری از آلودگی 
محیطـی و اسـتفاده کارآمدتر از انـرژی تعریف می کند. 
حداقـل  بـه  در  می توانـد  سـبز  بازاریابـی  بـر  تأکیـد 
یـا  یـک محصـول  زیسـت  محیطـی  اثـرات  رسـاندن 
خدمـت، ازجملـه خرید مواد، سـاخت، فـروش، مصرف 

و دفـع آن کمـک کند.
دیـدگاه مبتنـی بر منابع  نشـان می دهد که سـازمان ها 
در عملکـرد خـود متفاوت اند، چون منابـع ناهمگونی در 
اختیاردارنـد )بارنـی، 1991؛ دیریکس و کـول، 1989(. 
چنیـن ناهمگونی نتیجه ی توسـعه منابع و ظرفیت های 
توسـعه  کـه  اسـت  پذیـری  تجدیـد  و  بـاارزش  نـادر، 
مزیت هـای رقابتـی را به وجود مـی آورد. هارت )1995( 
اسـتدلال می کنـد کـه محدودیت های زیسـت محیطی 
ظرفیت هـای  و  منابـع  جسـتجوی  بـه  را  سـازمان ها 
جدیـد و متمایـز مجبـور می سـازد. ایـن ظرفیت هـا به 
شـرکت ها اجـازه می دهـد بـا طراحـی اسـتراتژی های 
جدیـد و انعطاف پذیـر به صـورت مؤثرتری به فشـارهای 
زیسـت محیطی پاسـخ دهنـد. بازاریابی سـبز را می توان 
زیسـت محیطی  نگرانی هـا  بـرای  پاسـخی  به عنـوان 
جهانـی در نظـر گرفـت )پیتـی، 1992( کـه می توانـد 
در 5 زمینـه: خریـد، تولیـد، بسـته بندی، حمل ونقـل و 

توزیـع و دفـع زباله بررسـی شـود )هـارت، 1995(.
كیفیت محصولات و خدمات 

سـازمان ها تعهـد بـه مشـتریان را از طریـق کیفیـت 
نشـان  می دهنـد  ارائـه  کـه  خدماتـی  و  محصـولات 
می دهنـد )گروئـن، سـامرز و آکیتـو، 2000(. کیفیـت 
آیـا  می کنـد  تعییـن  کـه  اسـت  شـاخصی  بهتریـن 
اسـتانداردها رعایـت شـده یـا خیـر )لویـت، 1972(. 
کیفیـت محصـولات و خدمـات نشـان دهنده ی ارزش 
نامحسـوس و سـطح درگیری مشـتریان اسـت. چاراندر 
و سرینیواسـان )1994( اظهـار داشـتند که سـازمان ها 
می تواننـد از کیفیـت محصـولات و خدمـات به منظـور 
افزایـش مزیـت رقابتی، بهبـود رضایت مشـتری و قصد 
خرید و وفاداری مشـتری اسـتفاده کننـد. این امر باعث 
می شـود کـه کیفیـت، یک متغیـر مؤثر بـر ارزش درک 

شـده مشـتریان بـه شـمار رود )آلـرد و آدامـز، 2000(.
تصويرسازمانی 

مـورد  در  کلـی  تصـور  نشـان دهنده  تصویرسـازمانی 
آن هاسـت )دیچر، 1985(. ورچسـتر )1972( اسـتدلال 
تجـارب،  بـر  متقابلـی  اثـر  تصویرسـازمانی  کـه  کـرد 
احساسـات، عقاید و افکار عمومی در مورد یک سـازمان 
از  مجموعـه ای  نشـان دهنده  سـازمان ها  تصویـر  دارد. 
مشـتریان،  کارکنـان،  برداشـت  ازجملـه  احساسـات، 
غیـره  و  عمومـی  بهره بـرداران  رسـانه ها،  سـهامداران، 

اسـت )هـچ و همـکاران، 2003(.
حفاظت از محیط زيست 

مفهـوم حفاظـت از محیط زیسـت بـا توجـه نگرانی های 
روبه¬رشـد در مـورد آلودگـی آن بـه امـری عمومـی 
تبدیل شـده اسـت )آرکـوری و کریستیانسـون، 1990؛ 
کوتـرل، 2003(. امیـد اسـت محصـولات و خدماتـی 
از  نمی کننـد  رعایـت  را  زیسـت محیطی  مسـائل  کـه 
بـازار حـذف شـوند )شـث، نیومـن و گـروس، 1991؛ 
هوانـگ، ون و چن، 2010؛ سـرکیس، 1995(. اقدامات 
احتیاطـی زیسـت محیطی و برنامه های فکـری می تواند 
در بـه حداقـل رسـاندن آلودگی زیسـت محیطی کمک 
کند )کارولیـن و هان، 1996(. »شریواسـتاوا« )1995( 
اسـتدلال کـرد کـه فن آوری هـای زیسـت محیطی باید 
بـه دنبـال ترویج صرفه جویـی در مصرف انرژی و سـایر 
منابـع طبیعـی به منظـور بـه حداقـل رسـاندن تأثیـر 

فعالیت هـای انسـانی بـر محیط زیسـت باشـند.
عملکرد كسب وكار 

عـلاوه بر شـاخص های مالی عمومـی، ارزیابـی عملکرد 
بایـد شـامل عملکـرد کلـی، قابلیـت تولیـد، کیفیـت، 
سـازگاری، بهـره وری، سـود و درآمد، رشـد و یادگیری، 
)کمپبـل،  باشـد  ثبـات  و  محیط زیسـت  از  اسـتفاده 
بـه  را  عملکـرد   )1996( هوسـلید  و  دلانـی   .)1977
عملکـرد کسـب وکار و عملکـرد بـازار تقسـیم کردنـد. 
در  خدمـات  جهت گیـری  کـه  دریافته انـد  محققـان 
عملکـرد کارکنـان و درنهایـت عملکرد شـرکت اثرگذار 
اسـت )لیتـل و تیمرمـن، 2006(. همچنیـن مشـخص 
شـد کـه بازاریابـی می توانـد اثـر مثبتـی بـر عملکـرد 
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کلـی، عملکرد مالـی و غیرمالی داشـته باشـد )عزیزی، 
موحـد و حقیقـی خـواه، 2009( و ایـن نـوآوری دارای 
تأثیـر مثبـت قابل توجهـی در عملکرد اسـت )وو و لین، 

.)2014
مسائل زيست محیطی و عملکرد بازاريابی

امروزه نگرانی های شـرکت ها در مسـائل زیست محیطی 
در به کارگیـری شـیوه های جدیـد منعکس شـده اسـت 
کـه بـه مدیـران اجـازه می دهد کاهـش منابـع طبیعی 
را بهتـر کنتـرل کنند )شـث و پروتیـار، 1995(. امروزه 
از یکپارچه سـازی مسـائل زیسـت محیطی در مدیریـت 
اسـتراتژیک به عنـوان فرصـت رقابتـی سـازمان ها برای 
تعدیـل رفتار مطابق بـا هنجارها، اعتقـادات و انتظارات 
جامعه یاد می شـود. اسـتراتژی های بازاریابی سـبز تنها 
بـه یـک اسـتراتژی ایزولـه بـرای رسـیدگی به مسـائل 
زیسـت محیطی اشـاره نـدارد بلکـه تمـام فعالیت هایـی 
انجـام می شـود )دسـتیابی بـه  بـا ایـن هدف هـا  کـه 
انتظارات مشـتریان بـرای محصولات و خدمات سـبزتر 
بـرای رفتـار پایدارتـر و اخلاقی تـر شـرکت ها؛ رسـیدن 
بـه اهـداف اقتصـادی و به حداقل رسـاندن آسـیب های 
را  تجـاری(  و  صنعتـی  فعالیت هـای  زیسـت محیطی 
همـکاران،  و  فـراج  1995؛  )پیتـی،  می شـود  شـامل 

.)2011
اجـرای ارزش های زیسـت محیطی در مدیریت اسـتراتژیک 
نیازمند اتخاذ یک رویکرد کل نگر توسـط سازمان هاسـت، 
زیـرا کاهـش خطـرات زیسـت محیطی نیازمنـد در نظر 
گرفتـن مسـئولیت ها و اقدامـات هماهنگ اسـت. بدین 
معنـی که دامنـه اسـتراتژی های بازاریابی سـبز فراتر از 
یک فروش سـاده اسـت. اسـتفاده گاه به گاه از اسـتدلال 
»سـبز« در ارتباطات ممکن اسـت منجر به سـردرگمی 
زیسـت محیطی  اقدامـات  و  شـود  مصرف کننـدگان 
تبدیـل  شـرکت ها  فرصت طلبـی  ابـزار  به عنـوان 
بنابرایـن اسـتراتژی های  شـود )کودینگتـون، 1993(؛ 
بازاریابـی سـبز اقدامـات پیشـگیرانه زیسـت محیطی را 
در بـر دارد کـه هـدف آن پاسـخگویی بـه نگرانی هـای 
زیسـت محیطی اسـت نه اقدامـات فرصت طلبانـه )بیکر 

و سـینکولا، 2005؛ فـراج و همـکاران، 2011(.

استراتژی های بازاريابی سبز و عملکرد اقتصادی
باوجـود تأثیراتـی کـه عملکـرد سـازمان بـر اسـتراتژی 
زیسـت محیطی دارد، تحقیقـات تجربــــــی کمـی در 
ایـن خصـوص انجام شـده اســـــت )منگـوک و اوزان، 
2005(. برخـی از ایـن مطالعـات اسـتدلال می کننـد 
فن آوری هـای  نیازمنـد  زیسـت محیطی  اقدامـات  کـه 
پرهزینـه اسـت کـه مانـع گرایـش سـازمان بـه آن هـا 
مسـئله  ایـن   .)1994 وایتهـد،  و  )والـی  می شـود 
یـک  به جـای  را  مـدرن  زیسـت محیطی  راه حل هـای 
سیسـتم مدیریـت مؤثر مطـرح می کند )آراگـون و روبیو، 
2007؛ نیوتـن و هـارت، 2003؛ ژائـو، 2008(. برخلاف 
ایـن جریـان، بحث هـای فعلـی بـر وجـود نتایـج مثبت 
توسعه اسـتراتژی های زیسـت محیطی بر عملکرد تأکید 
دارنـد )آراگـون، هورتادو، شـارما و گارسـیا، 2008؛ بیکر و 
سـینکولا، 2005؛ پوجـاری، رایت و پیتـی، 2003(. علاوه 
الگوگیری هـای  مسـاله،  ایـن  بـودن  بحث برانگیـز  بـر 
مختلـف در زمینـه ی تأثیـر اقدامات زیسـت محیطی بر 
عملکـرد سـازمانی، ضـروری بـه نظـر می رسـد و بایـد 
در ایـن خصوص یـک دیـدگاه چندبعدی اتخـاذ کنیم.

الگوی مفهومی و توسعه فرضیه ها
روش هـای بازاریابـی و محصـولات سـبز توجـه زیـادی 
را بـه خـود جلـب کرده انـد، اکثـر مصرف کننـدگان بـر 
ایـن عقیده انـد کـه محصـولات و خدمـات سـبز دارای 
جاسـتین،  و  )ورمیلیـون  هسـتند  بهتـری  کیفیـت 
2010(. بازاریابـی سـبز می توانـد تصور فرد از سـلامت 
و سـازگاری بـا محیط زیسـت را تقویـت کنـد و کیفیت 
درک شـده از محصولات و خدمات را بالا ببرد )سـامی، 
2008(. ایـن مسـئله سـازمان ها را بـه افزایـش ارتقـاء 
کیفیـت و بـه روز کـردن محصـولات و خدمـات سـبز 
مصرف کننـدگان   .)2005 )کنـان،  می سـازد  مجبـور 
ایمـان بیشـتری به کیفیـت محصولات و خدمات سـبز 
دارنـد و بنابرایـن به خرید آن ها تمایل بیشـتری نشـان 
می دهنـد )گرینسـیل، 2009(؛ بنابرایـن فرضیه اول به 

ایـن صـورت مطـرح می شـود:
فرضیـه اول: بازاریابی سـبز تأثیر معنـاداری برافزایش 

کیفیـت خدمات دارد.
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اسـتراتژی بازاریابـی سـبز واسـطه ای بـرای پرداختـن 
بـه مسـائل زیسـت محیطی اسـت کـه ممکـن اسـت 
به منظـور توسـعه تصویـر عمومـی سـازمان نیز بـه کار 
رود )چـن و همکاران، 2006(. اسـتراتژی های بازاریابی 
سـبز می تواننـد شـهرت و تصویـر سـازمان ها را بهبود و 
عملکرد را ارتقاء بخشـند )دانگلیکو و پوجاری، 2010(؛ 
بنابراین دلیل اصلی پیروی از اسـتراتژی بازاریابی سـبز 
ممکـن اسـت ترویـج تصویـر بهتـری از سـازمان باشـد 

)چـن، 2010(:
تأثیـر  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی های  دوم:  فرضیـه 

دارد. تصویـر سـازمان ها  بهبـود  بـر  معنـاداری 
باعـث  از محیط زیسـت  بـه حفاظـت  نیـاز  از  آگاهـی 
شـده کـه سـازمان ها تأکید بیشـتری بر اسـتراتژی های 
بازاریابـی سـبز داشـته باشـند )چـن، 2008(. تمرکـز 
مـردم و رسـانه ها بر اثـرات زیسـت محیطی فعالیت های 
شـرکت ها  از  بسـیاری  شـده  باعـث  سـازمان ها 
درآورنـد  اجـرا  بـه  را  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی های 
بـه  بازاریابـی سـبز  اسـتراتژی  یـک  )پیتـی، 1992(. 
سـازمان ها اجـازه می دهـد تـا بـه وظیفه خـود در قبال 
کاهـش آلودگـی محیط زیسـت، حفـظ منابـع و بهبـود 
عملکـرد زیسـت محیطی عمـل کننـد )کارتـر، کیـل و 
گریـم، 2000(. پوربـا )2002( دریافت کـه تلاش برای 
تأثیرگـذاری بـر رقابت پذیری کسـب وکار می تواند تأثیر 

مثبـت بـر محیط زیسـت داشـته باشـد.
تأثیـر  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی  سـوم:  فرضیـه 

دارد. محیط زیسـت  از  حفاظـت  بـر  معنـاداری 
روش هـای  کـه  کردنـد  اشـاره   )1995( ون  و  پورتـر 
تولیـد محصـولات و ارائـه خدمـات اغلـب بایـد مطابق 
بـا فناوری هـای سـبز، روش های سـبز و بازاریابی سـبز 
تنظیـم شـوند. مقـررات جدید زیسـت محیطی توسـعه 
ظرفیـت هـای نـوآوری  شـرکت ها را به سـوی کاهـش 
افزایـش مزیـت رقابتـی هدایـت می کنـد.  آلودگـی و 
بازاریابـی سـبز باعـث شـده اسـت کـه سـازمان ها بـه 
بازارهـای جدیدی دسـت یابند که مزایـای متعددی در 
مـورد عملکـرد کسـب وکار در پی خواهد داشـت )چن، 
2010(؛ بنابرایـن، مـا فرضیـه چهـارم بـه ایـن صـورت 

مطـرح می شـود:
فرضیـه چهـارم: اسـتراتژی های بازاریابـی سـبز اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارنـد.
تصویرسـازمانی، تصـور مصرف کننـدگان در رابطـه بـا 
توانایی شـرکت برای برآوردن نیازهای مشـتریان اسـت 
و اسـاس تجربـه خریـد قبلـی اسـت و ارتبـاط نزدیکی 
باکیفیـت دارد )زیمـر و گولـدن، 1988(. محصـولات و 
خدمـات دارای کیفیـت بـالا اعتمـاد مصـرف کنندگان 
را نسـبت بـه شـرکت ها افزایـش می دهـد و بـه بهبـود 
تصویرسـازمانی منجـر می شـود )چن و میاگمارسـورن، 
رو،  ایـن  از   .)2000 سیردشـموخ،  و  سـینگ  2001؛ 
محصـولات و خدمـات دارای کیفیـت بـالا می توانـد به 
ایجـاد تصویـری قـوی و مثبـت از سـازمان کمـک کند 

)اندریسـن و لیندشـتاد، 1998(؛ بنابرایـن:
فرضیـه پنجـم: کیفیـت خدمـات اثـر معنـاداری بـر 

دارد. تصویرسـازمانی 
از  را  خـود  شـهرت  و  تصویـر  می تواننـد  شـرکت ها 
طریـق ترویـج حفاظـت از محیط زیسـت بهبـود دهنـد 
)دانگلیکـو و پوجاری، 2010(. حفاظت از محیط زیسـت 
نیـز می توانـد اسـتفاده از منابـع آبـی و بـرق را بهینـه 
کویـن،  و  مایلـز  2009؛  همـکاران،  و  )فـراج  سـازد 
2000(. سـازمانی  کـه به طـور فعال اسـتراتژی حفاظت 
از محیط زیسـت را اتخـاذ می کننـد می توانـد خـود را از 
اعتـراض حافظـان محیط زیسـت در امـان نگه داشـته و 
تصویـر سـازمانی خـود را بهبـود بخشـد و فرصت هـای 
روندینلـی،  و  )بـری  کنـد  ایجـاد  جدیـدی  بازاریابـی 

بنابرایـن: 1998(؛ 
اثـر  محیط زیسـت  از  حفاظـت  ششـم:  فرضیـه 

دارد. تصویرسـازمانی  بهبـود  بـر  معنـاداری 
سـازمان هـا می تواننـد عملکـرد بازاریابـی خـود را بـا 
ارائـه محصـولات یـا خدمـات بهتـر بـالا ببرنـد )اوفیـر، 
سایمونسـون و یـون، 2009(. محصـولات و خدمـات با 
کیفیـت بـالا می تواننـد رضایـت مشـتری را افزایـش، 
وفـاداری را تقویـت کـرده و منجـر بـه تکـرار خریـد 
شـود )زیتامـل و بیتنـر، 1996(. قصـد خریـد مجـدد 
به طور مسـتقیم توسـط احسـاس مصرف  کننـدگان در 
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مـورد کیفیـت محصـولات و خدمـات تعییـن می شـود 
)ندیـری و همـکاران، 2009(، بـا محصـولات و خدمات 
بهتـر رضایـت مشـتری افزایـش و در نتیجـه عملکـرد 
کسـب وکار ارتقـاء می یابـد )لاگـس، سـیلوا و اسـتایلز، 
 .)2002 سـامییک،  و  کاتسیکسـب  لیونیـدوا،  2009؛ 
می توانـد  نتیجـه  در  خدمـات  و  محصـولات  کیفیـت 
به عنـوان یـک ابـزار اسـتراتژیک بـرای بهبـود عملکـرد 
)شـاپیرو، 2010(؛  شـود  گرفتـه  نظـر  در  کسـب وکار 
بنابرایـن فرضیـه هفتـم بـه ایـن صـورت مطـرح مـی 

: د شو
فرضیـه هفتـم: کیفیـت خدمـات اثـر معنـاداری بـر 

دارد. اقتصـادی  عملکـرد 
مشـتریان بیشـتر تمایل دارند تـا یک رابطـه بلندمدت 
تصویـر  و  دارای شـهرت خـوب  بـا شـرکت هایی کـه 
هسـتند حفظ کننـد )کلـر، 2003(. یـک تصویر خوب 
از شـرکت ها می تواند شـناخت برند، وفاداری مشـتری، 
بـه شـرکت های  و  کـرده  تقویـت  را  فـروش  افزایـش 
کنـد  کمـک  تبلیغاتـی  هزینه هـای  صرفه جویـی  در 
)آیلـوادی و کلر، 2004(. چنیـن تصویری می تواند عدم 
اطمینـان مصرف کننـده را در تصمیـم خریـد کاهـش 
داده و رضایـت را از طریـق تجربـه خریـد افزایـش دهد 
)الیـور، 1981(. یـک تصویـر قوی سـازمانی می تواند به 
بهبـود عملکرد کسـب وکار کمـک کند )کـورت رایت و 
اسـموده، 2009(؛ توسـعه تصویرسـازمانی می توانـد اثر 
عمیقی بر عملکرد کسـب وکار داشـته باشـد )میتیکی و 
همـکاران، 2008؛ لیـو، وانگ و چـن، 2009؛ وو و لین، 

بنابراین: 2011(؛ 
فرضیـه هشـتم: تصویرسـازمانی اثـر معنـاداری بـر 

دارد. اقتصـادی  عملکـرد 
اثـر  می توانـد  محیط زیسـت  از  حفاظـت  و  مدیریـت 
مثبتـی بـر عملکرد کسـب وکار داشـته باشـد؛ بنابراین، 
را  خـود  کسـب وکار  عملکـرد  می تواننـد  شـرکت ها 
بـه  نسـبت  مسـئولیت پذیری  زمینـه  در  تبلیـغ  بـا 
محیط زیسـت توسـعه دهنـد، سـازمان هـا مـی تواننـد 
بـا  را  از محیط زیسـت  بـه حفاظـت  مربـوط  مفاهیـم 
طراحـی و بسـته بندی محصـولات خـود ترکیـب کرده 

و از رقبـا متمایـز شـوند )شریواسـتاوا، 1995(. پورتـر 
حافـظ  سـازمان های  کـه  دریافتنـد   )1995( ون  و 
محیط زیسـت می تواننـد مسـائل مربـوط بـه آلودگی را 
حـل کننـد و عملکردشـان را افزایـش دهنـد، درنتیجه 
بـه یـک وضعیـت برد-بـرد دسـت یابنـد. شـرکت هایی 
را  زیسـت محیطی  عملکـرد  اهـداف  و  ارزیابی هـا  کـه 
دنبـال می کننـد مشـخصاً به دنبال رسـیدن به توسـعه 
پایدار هسـتند )دیاس- سـاردینیا، ریلندرس و آنتونس، 
2002؛ کونـر و کوهن، 2001(. نتایج حاصل از تلاش ها 
برای توسـعه حفاظـت از محیط زیسـت رابطه ی مثبتی 

بـا عملکـرد کسـب وکار دارد )ژو و جـوزف، 2004(.
فرضیه نهـم: حفاظت از محیط زیسـت اثـر معناداری 

بر عملکرد اقتصـادی دارد.
شـرکت ها  بـه  زیسـت محیطی  فعـال  اسـتراتژی های 
می کننـد.  کمـک  عملیاتـی  عملکـرد  افزایـش  بـرای 
عملکـرد عملیاتی بهبـود فرآیندهای بهـره وری ازجمله 
خدمـات،  و  محصـول  کیفیـت  ماننـد  شـاخص هایی 
نـوآوری  ظرفیـت  فرآیندهـا،  انعطاف پذیـری  و  زمـان 
)ونکاترامـان  می دهـد  بازتـاب  را  غیـره  و  شـرکت ها 
کاهـش  اهـداف  بـه  دسـتیابی   .)1986 رامانوجـام،  و 
آلودگـی نیـاز بـه تغییـر در محصـولات و فرایندهـای 
دارد کـه مـی تواند مقـدار ضایعـات تولیـدی را کاهش 
دهـد و بهـره وری منابع را بهینه سـازی  کنـد )گنزالس 
و گنزالـس، 2005؛ هـارت، 1995(. درواقع، شـیوه های 
پیشـگیری آسـیب های زیسـت محیطی چرخه تولید را 
کاهـش داده و فرآیندهـای غیـر مؤثـر را از بیـن می برد 
)هامـر و چامپـی، 1993( و هزینه هـای تحمیل شـده از 
قوانیـن زیسـت محیطی را بـه حداقل می رسـاند )رونی، 

 .)1993
بازاریابی سـبز شـامل فعالیت های پیشـگیرانه ای اسـت 
می شـود  منجـر  منابـع  منطقی تـر  مدیریـت  بـه  کـه 
)منـون و منـون، 1997؛ ریـورا، 2007(. طراحی و ارائه 
محصـولات و خدمات سـازگار با محیط زیسـت نیازمند 
اسـتفاده از مـواد قابـل بازیافـت یا اجرای سیسـتم های 
تولیـدی کم مصرف اسـت )شـارما و همـکاران، 2010(. 
یکپارچه سـازی نگرانـی هـای زیسـت محیطی در توزیع 
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نیـز به رسـیدن بـه اهداف اقتصـادی و زیسـت محیطی 
به شـرکت ها اجـازه می دهد هزینه های خـود را کاهش 
دهنـد. سـازمان ها می تواننـد سیسـتم حمل ونقل پاک 
کـه مصـرف سـوخت های فسـیلی را کاهـش می دهد و 
یـا به منابـع انرژی جایگزیـن پاک تر نیـاز دارند انتخاب 

کنند )پولونسـکی، 1995(. 
بـه  معکـوس   لجسـتیک  سیسـتم های  همچنیـن، 
شـرکت ها اجـازه می دهـد محصـولات یا بسـته بندی ها 
را بازیافـت نماینـد )فلوریـدا، 1996(؛ بنابراین، توسـعه 
اسـتراتژی بازاریابـی سـبز بـر نتایـج عملیاتـی شـرکت 
اثـر مثبتـی دارد کـه منجر بـه عملکرد اقتصـادی بهتر 

بنابرایـن: می شـود؛ 
فرضیـه دهـم: توسـعه اسـتراتژی بازاریابـی سـبز اثر 

معنـاداری بـر عملکـرد عملیاتـی دارد.
فرضیـه یازدهـم: بهینه سـازی عملکـرد عملیاتـی اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارد.
شـاخص های  ترکیـب  اهمیـت  بـر  قبلـی  تحقیقـات 
پایـدار  اقدامـات  نتایـج  اندازه گیـری  بـرای  نامشـهود 
تأکیـد داشـتند )شـارما و وردنبـرگ، 1998(. به دنبال 
ایـن ایـده، عملکـرد بازاریابـی به اثـر اقدامـات بازاریابی 
برای رسـیدن به نیازهای مشـتریان و انتظـارات جامعه 

اشـاره دارد )گنزالـس و گنزالـس، 2005(.
تجاری سـازی محصولات و خدمات سـازگار با محیط زیست 
از جرائـم محیطـی جلوگیـری می کنـد و به شـرکت ها 
اجـازه می دهـد به فرصت هـای جدید بازار دسـت یابند 
)چـن، 2008(. مایلـز و کویـن )2000( اظهـار کردنـد 
کـه بازاریابـی سـبز باعـث افزایـش شـهرت سـازمان ها 
از  ذینفعـان  برداشـت  سـبز  اقدامـات  زیـرا  می شـود 
رفتـار اخلاقـی سـازمان ها را شـکل می دهـد. تمرکـز 
بـر انتظـارات بـازار، شـرکت هایی کـه دارای توانایی هـا 
خواسـته های  بـه  رسـیدن  بـرای  خـاص  منابـع  و 
زیسـت محیطی مشـتریان هستند دسـتاوردهای مهمی 
در بـازار کسـب خواهند کرد. برخی از مزایـای بازاریابی 
بازاریابـی  پیشـرفته  برنامه هـای  توسـعه  بـا  مرتبـط 
زیسـت محیطی عبارت انـد از: تصویـر بهتـر از سـازمان 
منفـی  تبلیغـات  زدودن  و  وفادارتـر  مشـتریان  هـا؛ 
)منـون و منـون، 1997(؛ بنابرایـن، مسـئولیت پذیری 
زیسـت محیطی ممکـن اسـت ارتبـاط مثبتـی در ذهن 
افـراد ایجـاد کـرده، نگـرش نسـبت بـه سـازمان ها را 
مطلـوب سـازد و درک آن هـا را از کیفیـت محصولات و 
خدمات بهبود بخشـد )هارتمن و آپاولازا، 2006؛ کینیر 
و تیلـور، 1973(؛ بنابرایـن ممکن اسـت اسـتراتژی های 

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش
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بازاریابی سـبز عملکرد بازاریابی شـرکت را بهینه سـازد 
و چنیـن بهبودی به رشـد عملکرد اقتصـادی آن کمک 

می کنـد:
فرضیـه دوازدهـم: توسـعه اسـتراتژی بازاریابی سـبز اثر 

معنـاداری بـر عملکرد بازاریابـی دارد.
فرضیـه سـیزدهم: بهینه سـازی عملکـرد بازاریابـی اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارد.
روش شناسی پژوهش

پژوهـش حاضـر ازنظـر روش جمـع آوری داده هـا بـرای 
نـوع  از  و  پیمایشـی   – توصیفـي  فرضیه هـا،  آزمـون 
تحقیقـات علی اسـت که با پرسشـنامه )طیـف 7 تایی( 
آزمـون شـدند. ایـن پژوهـش ازنظـر هـدف کاربـردی 
اسـت زیـرا مدیـران سـازمان ها می تواننـد نتایـج ایـن 
پژوهـش به نتایـج مطلوب دسـت یابند. جامعـه آماری 
موردمطالعـه در ایـن پژوهش را کارکنـان 12 منطقه از 
مناطـق 22 گانـه شـهرداری تهران تشـکیل مـی دهند 
بـه طـوری کـه از هـر قسـمت )شـمال، جنوب، شـرق 
و غـرب( 3 منطقـه انتخـاب گردیـد، حجـم نمونـه بـا 
اسـتفاده از فرمـول کوکـران برابـر اسـت بـا 234 نفـر، 
براین اسـاس تعداد 234 پرسشـنامه با استفاده از روش 
نمونه گیری تصادفی سـاده بین کارکنـان توزیع گردید. 
از این تعداد، 192 پرسشـنامه به صورت کامل برگشـت 
داده شـد و در تجزیه وتحلیـل داده ها مورداسـتفاده قرار 
گرفـت. بـا این حـال نرخ بازگشـت پرسشـنامه حـدوداً 
0/82 درصـد اسـت. ویژگی¬هـای جمعیـت شـناختی 

نمونـه مـورد بررسـی در جـدول 1 ارائه شـده اسـت.
روش تجزيه وتحلیل داده ها

تحقیـق،  ایـن  در  مورداسـتفاده  تجزیه وتحلیـل  روش 
مـدل تحلیـل مسـیر و مدل معادلات سـاختاري اسـت. 
یـک مدل کامل معادلات سـاختاري آمیـزه ای از نمودار 
مسـیر و تحلیـل عاملـي تأییـدی اسـت. روش حداقـل 
مربعات جزئی روشـی بـرای ارائه مدل پیش بینی کننده 
سـازه ای اسـت. به ویـژه زمانی که تعداد نشـانگرهای هر 
عامـل زیـاد و بیـن آن هـا هم راسـتایی چندگانـه وجود 
داشـته باشـد این رویکـرد گزینه اول برای بـرآورد مدل 
محسـوب می شـود )تقـوی فـرد و همـکاران، 1390(. 

روش حداقـل مربعـات جزئـی پیـش فرضـی در مـورد 
نـوع توزیـع متغیرهـا اندازه گیری نـدارد. ازایـن رو برای 
داده هـای غیرنرمـال یا با توزیع نامعلوم مناسـب اسـت. 
روش هـای کوواریانـس محـور به انـدازه نمونـه حسـاس 
هسـتند. نمونه هـای کوچک تـر باعـث کاهـش قـدرت 
آمـاری روش می شـود. همچنین با کاهـش اندازه نمونه 
فـرض نرمـال بـودن داده هـا نمی توانـد به خوبی نشـان 
داده شـود. روش حداقـل مربعـات جزئـی پارامترهـای 
مـدل را بـا اسـتفاده از نمونـه اصلـی تخمیـن می زنـد 

)چـن، 1998(.
يافته هاي تحقیق

پایایـی و روایـی و بـرازش مـدل: به منظـور سـنجش 
روایی پرسشـنامه از روایی محتوا و سـازه استفاده شـده 
از  پـس  پرسشـنامه  محتوایـی  روایـی  تعییـن  اسـت. 
تدویـن در اختیـار چنـد تـن از اسـتادان مدیریـت و 
بازاریابـی قـرار گرفـت. برای تعییـن روایی سـازه علاوه 
بـر آلفـای کرونبـاخ از اعتبار همگـرا )AVE( و ترکیبی 
)CR( اسـتفاده شـد به دلیـل اینکه معیار مناسـب تری 
را نسـبت بـه آلفـا ارائـه می دهنـد )داوری و رضـازاده، 

.)1393
آلفـای کرونبـاخ بـرای کل پرسشـنامه نیـز عـدد 0/89 
به دسـت آمده اسـت کـه نشـان دهنده اعتبـار مناسـب 
پرسشـنامه اسـت. مقادیـر بار عاملی هر یـک از گویه ها 
بالاتـر از 0/7 و مقادیـر معنی داری در سـطح 5% بیش 
از 1/96 بودنـد. همچنیـن مقادیـر میانگیـن واریانـس 
استخراج شـده بالاتر از 0/5 و تمام سـازه ها دارای پایایی 
ترکیبـی بالاتـر از 0/7 بودند. برای بررسـی برازش مدل 
در حداقـل مربعـات جزئـی، از معیـار کیفیـت جهانـی 

آماتـو و همـکاران 2004 اسـتفاده می کنیم:
GOF=√communality×R2

R2: میانگین R2 برای هر متغیر پنهان برون زا است.

R2: عـلاوه بـر سـنجش کیفیت مـدل داخلی بـرای هر 

متغیـر درون زا را بـر طبـق متغیـر پنهانـش محاسـبه 
می کنـد.

بـرازش بـالای مـدل نشـان می دهـد کـه ایـن مـدل 
به خوبـی تبییـن شـده اسـت. شـاخص نیکویـی برازش 
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درصدفروانیشرحخصوصیت 

جنسیت
1180/615مرد
740/385زن

سن

130/067کمتر از 20
20490/255 تا 30
31690/359 تا 40
41290/151 تا 50
50320/168 به بالا

تحصیلات

310/161دیپلم
350/183فوق دیپلم
670/348لیسانس

450/234فوق لیسانس
140/074دکتری

سابقه کاری

300/156کمتر از 5 سال
6690/359 تا 10

11570/296 تا 15
16260/135 تا 20
20100/054 به بالا

جدول 1. ويژگی های جمعیت شناختی نمونه

AVECRAlphaR2تعدادمتغیر
90/810/890/900/50عملکرد اقتصادی
30/890/930/710/60عملکرد عملیاتی

30/740/760/890/51عملکرد بازار
30/900/830/900/57کیفیت خدمات
30/690/880/710/60تصویرسازمانی

40/800/700/840/66حفاظت از محیط زیست
50/710/860/910/53استراتژی بازاریابی سبز

جدول 2. شاخص های روايی و پايايی پرسشنامه

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

23
-1

1-
14

 ]
 

                             9 / 16

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-813-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

202

T-Valueبار عاملینشانگرمتغیر

عملکرد اقتصادی 
)جنبه مالی، مشتری 

و رشد و یادگیری(

CoAs10/7041/43
Co-As20/6911/31
Co-As30/9444/14
Fi-As10/7751/39
Fi-As20/9516/30
Fi-As30/8010/31
Gr-Le10/7736/14
Gr-Le20/7151/39
Gr-Le30/7950/30

عملکرد عملیاتی
Op-Per10/8016/14
Op-Per20/7315/70
Op-Per30/7914/30

عملکرد بازار
Ma-Per10/8821/31
Ma-Per20/9117/14
Ma-Per30/8029/11

کیفیت خدمات
Se-Per10/7736/30
Se-Per20/7923/13
Se-Per30/8440/44

تصویرسازمانی

Co-Im10/9022/30
Co-Im20/8729/67
Co-Im30/8831/14
Co-Im40/919/39

حفاظت از 
محیط زیست

En-pro10/9443/30
En-pro20/8817/31
En-pro30/9044/14

استراتژی بازاریابی 
سبز

1 GMS0/8116/10
2 GMS0/8811/54
3 GMS0/7044/30
4 GMS0/7751/77
5 GMS0/9116/54

جدول 3. بار عاملی و ضرايب تخمین
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بالاتـر از 0/5 نشـان دهنده بـرازش مناسـب مدل اسـت 
)اسپوسـیتو و همـکاران، 2010(. نتایـج در جـدول )2( 

نشـان داده شـده است.
عـدد   0/584 نیـز  مـدل  کلـی  بـرازش  همچنیـن 
همـکاران  و  ویتزیلـس  نظـر  بـه  اسـت  به دسـت آمده 
مقادیـر   0/35 و   0/25  ،0/01 مقـدار  سـه   )2009(
ضعیـف، متوسـط و قـوی محسـوب می شـوند )داوری 
و رضـازاده، 1393(، بنابرایـن مـدل پژوهـش، قـدرت 

دارد. را  فرضیه هـا  آزمـون 
GOF=√)0.61×0.56(=0.584

نتایـج آزمـون فرضیه هـا بـا توجـه بـه جـدول 4 نشـان 
می دهـد اسـتراتژی بازاریابـی سـبز تأثیـر مثبتـی بـر 
و  مسـیر  ضریـب   =0/244( دارد  خدمـات  کیفیـت 
سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی   .)t  =  23/22 معنـی داری 
تأثیـر مثبتی بـر تصویرسـازمانی دارد )0/380= ضریب 
مسـیر و معنـی داری t =30/35(. اسـتراتژی بازاریابـی 
سـبز تأثیـر مثبتـی بـر حفاظـت از محیط زیسـت دارد 
 .)t  =11/90 معنـی داری  و  مسـیر  ضریـب   =0/385(

اسـتراتژی بازاریابـی سـبز تأثیـر مثبتـی بـر عملکـرد 
اقتصـادی دارد )0/354 = ضریـب مسـیر و معنـی داری 
بـر  مثبتـی  تأثیـر  خدمـات  کیفیـت   .)t  =  26/16
و  مسـیر  ضریـب   =0/228( دارد  تصویرسـازمانی 
معنـی داری t =20/66(. حفاظت از محیط زیسـت تأثیر 
مثبتی بر تصویرسـازمانی دارد )0/317 = ضریب مسـیر 
و معنـی داری t=24/09(. کیفیـت خدمات تأثیر مثبتی 
بـر عملکـرد اقتصـادی دارد )0/363= ضریـب مسـیر و 
معنـی داری t= 25/29(. تصویرسـازمانی تأثیـر مثبتـی 
بـر عملکـرد اقتصـادی دارد )0/267= ضریـب مسـیر و 
معنـی داری t= 7/33(. حفاظـت از محیط زیسـت تأثیـر 
مثبتـی بـر عملکـرد اقتصـادی دارد )0/352= ضریـب 
مسـیر و معنـی داری t= 26/07(. اسـتراتژی بازاریابـی 
سـبز تأثیـر مثبتی بر عملکـرد عملیاتـی دارد )0/238= 
ضریب مسـیر و معنی داری t = 20/22(. فرضیه یازدهم 
عملکـرد عملیاتـی تأثیـر مثبتی بـر عملکـرد اقتصادی 
 .)t =4/12 دارد )0/117= ضریـب مسـیر و معنـی داری
اسـتراتژی بازاریابـی سـبز تأثیر مثبتی بر عملکـرد بازار 

نتیجهآماره Tضریب مسیرفرضیه ها

تأیید0/23820/22استراتژی بازاریابی سبز ← عملکرد عملیاتی
تأیید0/29126/25استراتژی بازاریابی سبز ← عملکرد بازار

تأیید0/24423/22استراتژی بازاریابی سبز ← کیفیت خدمات
تأیید0/38030/35استراتژی بازاریابی سبز ← تصویرسازمانی

تأیید0/38511/90استراتژی بازاریابی سبز ← حفاظت از محیط زیست
تأیید0/35426/16استراتژی بازاریابی سبز ← عملکرد اقتصادی

تأیید0/22820/66کیفیت خدمات← تصویرسازمانی
تأیید0/31724/09حفاظت از محیط زیست← تصویرسازمانی

تأیید0/1174/12عملکرد عملیاتی← عملکرد اقتصادی
تأیید0/29620/13عملکرد بازار← عملکرد اقتصادی

تأیید0/36325/29کیفیت خدمات ← عملکرد اقتصادی
تأیید0/2677/33تصویرسازمانی← عملکرد اقتصادی

تأیید0/35226/07حفاظت از محیط زیست← عملکرد اقتصادی

جدول 4. نتايج آزمون فرضیه ها
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 .)t = 26/25 دارد )0/291= ضریب مسـیر و معنی داری
عملکـرد بـازار تأثیـر مثبتی بـر عملکرد اقتصـادی دارد 
)0/296= ضریـب مسـیر و معنـی داری t= 20/13(. بـا 
توجـه بـه این تمامـی ضرایب خـارج از محـدوده 1/96 

± هسـتند پـس تمامـی فرضیه هـا تأییـد می شـوند.
نتیجه گیری و پیشنهادها

اخیـراً نگرانی هـای زیسـت محیطی توجـه زیـادی را به 
خـود جلـب کـرده اسـت، بحث در مـورد عواقب ناشـی 
از اجـرای طرح هـای پایـدار بـرای مدت زمـان طولانـی 
بی نتیجـه باقی مانـده اسـت، فعالیت های بازاریابی سـبز 
توجـه کمـی در سـناریوی رقابتی  به خـود جلب نموده 
اسـت. این پژوهـش با ارائـه مدلی برای بهبـود عملکرد 
اقتصادی سـازمان ها بر اسـاس اسـتراتژی های بازاریابی 
سـبز نشـان داد کـه اسـتراتژی بازاریابی سـبز هم زمان 
بـا بهبود کیفیـت محصولات و خدمات، تصویرسـازمانی 
عملکـرد  افزایـش  بـه  محیط زیسـت،  از  حفاظـت  و 
بهـره وری  افزایـش  و  هزینه هـا  کاهـش  کسـب وکار، 
کمـک می کنـد. سـازمان ها بایـد اجرای اسـتراتژی های 
بازاریابـی سـبز را به منظـور بهبـود تصویـر مثبتـی از 
خـود ادامـه دهنـد. محصـولات و خدمـات بـا کیفیـت 
بـالا و یـک تصویرسـازمانی مثبـت می توانـد عملکـرد 
تصویـر  یـک  طرح ریـزی  دهـد  ارتقـاء  را  کسـب وکار 
سـازمان ها  روابـط  می توانـد  نیـز  جامعـه  در  پایـدار 
بـا ذینفعـان را بهبـود بخشـد، اجـرای اسـتراتژی های 
حفاظـت  محیط زیسـت  از  می توانـد  سـبز  بازاریابـی 
کنـد و منجـر بـه افزایـش عملکـرد کسـب وکار شـود. 
اسـتراتژی های  در  سـبز  ارزش هـای  یکپارچه سـازی 
بازاریابـی بـه سـازمان ها در مدیریـت مناسـب تر منابـع 
کمک می کنـد. طراحی فعالیت هایی ماننـد فرآیندهای 
معکـوس،  لجسـتیک های  محیط زیسـت،  بـا  سـازگار 
اسـتفاده از مـواد جایگزیـن تمیـز، ارزان  و پاک تـر در 
خدمـات و محصـولات، بسـته بندی های قابـل بازیافـت 
نیـز می تواننـد در کاهـش هزینه هـا و بهبـود بهـره وری 

درسـطح عملیاتـی مؤثر باشـند. 
اسـتراتژی های بازاریابـی سـبز بایـد در سـطوح بـالای 
سـازمانی بایـد به عنـوان یک اسـتراتژی بسـیار عالی در 

نظـر گرفتـه شـود، نه تنهـا بـه این خاطـر بهینه سـازی 
هزینه هـا و بهـره وری منابـع، بلکـه بـه دلیـل ایجـاد 
مزایـای متمایـز کـه بـه معنـی عملکـرد بالاتـر اسـت، 
همچنیـن از ایـن طریـق می تـوان فشـارهای محیطـی 
را کاهـش داد. در راسـتای ایجـاد و برقـراری ارتبـاط 
بسـیار  بایـد  زیسـت محیطی، سـازمان ها  فعالیت هـای 
دقیـق باشـند در غیر این صورت ممکن اسـت به سـبز 
شـویی  متهـم شـوند. در مقابـل، اگـر مشـتریان فاصله 
میـان آنچـه سـازمان انجـام می دهـد و آنچـه نمایـش 
می دهـد را دریابنـد، عملکـرد بازاریابی کاهـش  می یابد 
سـازمان  شـهرت  و  تصویـر  روی  بـر  منفـی  تأثیـر  و 
می گـذارد. ایجـاد مقـررات و اهـداف رسـمی، اجـرای 
انتصـاب  سیسـتم های مدیریـت زیسـت محیطی و یـا 
مدیـران و گروه هـای طرفدار محیط زیسـت، تصمیمات 
اصلـی هسـتند کـه سـازمان ها می تواننـد بـرای کمک 
بـه ایجـاد یـک فرهنـگ زیسـت محیطی داخلـی اتخاذ 
کننـد. عـلاوه بـر ایـن، سـازمان ها بـا قوانیـن داخلـی 
توسـعه  بـه  می تواننـد  محیط زیسـت  بـا  سـازگار 
قابلیت هـای ارزشـمند بـرای ایجاد یک حس مشـترک 
بیـن اعضـای سـازمان، خلـق دانـش و یکپارچه سـازی 
متقابـل کارکـردی کمـک کننـد؛ بنابرایـن، ایجـاد این 
فضـای داخلـی سـازگار با محیط زیسـت قبل از توسـعه 
اسـت.  مهـم  بسـیار  زیسـت محیطی  اسـتراتژی های 
بـه  ایـن تصمیمـات می توانـد  ایـن صـورت،  در غیـر 
عملکـرد ضعیف تـر منجر شـود. همان گونه کـه آراگون، 
ماتیـاس و سنسـی )2004( بیان کردنـد، گام اول برای 
رسـیدن به یـک تعهد نسـبت به محیط زیسـت در یک 
سـازمان انتصـاب افراد مسـئول مدیریت محیط زیسـت 
اسـت. یـادآور می شـویم سـازمان ها و شـرکت ها نبایـد 
صرفـاً بـرای اجـرای شـیوه های زیسـت محیطی بـرای 
بهینه سـازی تـلاش کننـد، شـرکت ها بایـد طرح هـای 
را  خـود  توانایی هـای  و  منابـع  بـا  هم راسـتا  پاک تـر 
توسـعه دهنـد و شـرکت هایی کـه فاقـد منابـع بـرای 
می تواننـد  نیـز  هسـتند  سـبز  اسـتراتژی ها  اجـرای 
زمینـه  در  نوآورانـه  شـیوه های  موفـق  اجـرای  موانـع 
محیط زیسـت را شناسـایی کننـد. ایـن نتایـج مطابـق 
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 ،)2009( همـکاران  و  اوفیـر  یافته هـای  بـا  اسـت 
ورمیلیـون و جاسـتین )2010( و گرینسـیل )2009(، 
ندیـری و همـکاران )2009( و کورترایـت و اسـموده 
)2009(، کارتـر و همـکاران )2000(، پوربـا )2002(، 
فـراج و همـکاران )2011( و وو و لیـن )2014(. البتـه 
سـازمان ها و شـرکت ها دریافته انـد کـه ممکـن اسـت 
برخـی از سـرمایه گذاری زیسـت محیطی در کوتاه مدت 
بـه بهینه سـازی عملکرد اقتصـادی آن ها کمکـی نکند. 
جگـی و فریدمـن )1992( رابطه منفی بیـن روش های 
گـزارش  شـرکت ها  ایـن  نتایـج  و  زیسـت محیطی 

کرده انـد.
محدوديت هـا و پیشـنهادهايی بـرای پژوهش هـای 

آينده
هماننـد سـایر تحقیقـات ایـن پژوهـش نیـز خالـی از 
محدودیـت نیسـت. مهم تریـن محدودیت ایـن پژوهش 
مسـئله ممکن اسـت تعمیـم نتایج آن باشـد. همچنین 
تفاوت هـای فرهنگـی نیـز ممکـن اسـت بـر واکنـش 
سـازمان ها بـه فشـارهای زیسـت محیطی اثـر بگـذارد. 
بایـد یادآور شـویم تأثیر ایـن ابعاد بر عملکرد سـازمانی 
بر پایه یک مسـیر واحد نیسـت، ممکن اسـت روش های 
مختلفـی بـرای بهبـود نتایـج )هزینه ها، مزایـا، عملکرد 
کارکنـان یـا تمایـز محصـول و خدمـات( وجود داشـته 
باشـد؛ بنابرایـن، تحقیقـات آینـده بایـد در نظر داشـته 
باشـند کـه اتخـاذ اسـتراتژی های زیسـت محیطی، اثـر 
مختلفـی بـر ابعـاد متنـوع عملکـرد کسـب وکار خواهد 

داشت.
پژوهش هـای آینـده بایـد مسـائل هـدف دار اجتماعـی، 
زیسـت محیطی و عملکـرد مالی را بررسـی کند. تمرکز 
بـر دیگـر نتایـج فعالیت هـای زیسـت محیطی، ماننـد 
نگـرش و رفتـار کارکنـان نسـبت بـه شـرکت، بایـد در 
تحقیقات آینده در نظر گرفته شـود. پیشـنهاد می شـود 
محققـان آینـده داده هـای مالـی را بررسـی کننـد تا به 

نتایـج بهتـری دسـت یابند.
منابع و ماخذ

تقوی فـرد، محمدتقی، نعمت، مسـرت، صنیعی منفرد، 
محمدعلـی. )1390(. مـدل پیش بینـی رفتـار خریـد 

مجدد مشـتریان )موردمطالعه: شـرکت خدمات دهنده 
اینترنـت(. مدیریـت بازرگانـی، 10، صـص 74 تا 55.

مدل سـازی   .)1393( آرش.  رضـازاده،  علـی؛  داوری، 
معـادلات سـاختاری با نرم افـزار PLS، انتشـارات جهاد 

تهران. دانشـگاهی، 
Arago´n, J.A., Mati´as, F., & Senise, M. (2004). 

Managerial discretion and corporate commitment 

to the natural environment. Journal of  Business 

Research, 57, 964–975. 

Allred, A.T., & Addams, H.L. (2000). Service qual-

ity at banks and credit unions: What do their cus- 

tomers say? International Journal of  Bank Mar-

keting, 18(4), 200–207.

Andreassen, T.W., & Lindestad, B. (1998). Cus-

tomer loyalty and complex services: The impact of 

corporate image on quality, customer satisfaction 

and loyalty for customers with varying degrees of 

service expertise. International Journal of  Service 

Industry Management, 9(1), 7–23.

Azizi, S., Movahed, S.A., & Haghighi Khah, M. 

(2009). The effect of  marketing strategy and mar-

ket- ing capability on business performance, case 

study: Iran’s medical equipment sector. Journal of 

Medical Marketing, 9(4), 309–317.

Balachander, S., & Srinivasan, K. (1994). Selection 

of  product line qualities and prices to signal com-

petitive advantage. Management Science, 40(7), 

824–841.

Canan, A.Y. (2005). Environmentally conscious 

consumers. Akdeniz University Faculty of  Eco-

nomics and Administrative Sciences Faculty Jour-

nal/Akdeniz Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler 

Fakultesi Dergisi, 5(10), 238–263.

Carter, C.R., Kale, R., & Grimm, C.M. (2000). En-

vironmental purchasing and firm performance: 

An empirical investigation. Transportation Re-

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

23
-1

1-
14

 ]
 

                            13 / 16

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-813-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

206

search Part E: Logistics and Transportation Re-

view, 36, 219–228.

Chen, Y.S. (2008). The driver of  green innovation 

and green image: Green core competence. Journal 

of  Business Ethics, 81(3), 531–543.

Chen, Y.S. (2010). The drivers of  green brand eq-

uity: Green brand image, green satisfaction, and 

green trust. Journal of  Business Ethics, 93(2), 

307–319.

Cottrell, S.P. (2003). Influence of  Sociodemo-

graphics and environmental attitudes on general 

responsible environmental behavior among recre-

ational boaters. Environment and Behavior, 35(3), 

347–375.

Courtright, J.L., & Smudde, P.M. (2009). Leverag-

ing organizational innovation for strategic repu- 

tation management. Corporate Reputation Re-

view, 12, 245–269.

Canning, L., & Hanmer-Lloyd, S. (2007). Trust in 

buyer–seller relationships: The challenge of  envi-

ronmental (green) adaptation. European Journal 

of  Marketing, 41, 1073–1095. 

Christmann, P. (2000). Effects of  best practices 

on environmental management on cost advan-

tage: The role of  complementary assets. Academy 

of  Management Journal, 43, 663–680.

Dangelico, R., & Pujari, D. (2010). Mainstreaming 

green product innovation: Why and how compa-

nies integrate environmental sustainability. Journal 

of  Business Ethics, 95(3), 471–486.

Delaney, J.T., & Huselid, M.A. (1996). The impact 

of  human resource management practices on per-

ceptions of  organizational performance. Acad-

emy of  Management Journal, 39(4), 949–969.

Foote, J., Gaffney, N., & Evans, J. (2010). Corpo-

rate social responsibility: Implications for perfor-

mance excellence. Total Quality Management & 

Business Excellence, 21(8), 799–812.

Fraj-Andre’s, E., Martinez-Salinas, E., & Matute-

Vallejo, J. (2009). A multidimensional approach to 

the influence of  environmental marketing and ori-

entation on the firm’s organizational performance. 

Journal of  Business Ethics, 88(2), 263–286.

Fraj, E., Martínez, E. & Matute, J. (2011): Green 

marketing strategy and the firm's performance: 

the moderating role of  environmental culture, 

Journal of  Strategic Marketing, 19:4, 339-355

Gonza´lez, J., & Gonza´lez, O. (2005). Environ-

mental proactivity and business performance: 

An empirical analysis. Omega: The International 

Journal of  Management Science, 33, 1–15. 

Green Seal. (2009). National green buying re-

search. Retrieved from http: www.greenseal.org/ 

resources/green_buying_research.cfm

Gruen, T.W., Summers, J.O., & Acito, F. (2000). 

Relationship marketing activies, commitment, and 

membership behaviors in professional associa-

tions. Journal of  Marketing, 64, 34–49.

Hatch, J., Gill-Body, K.M., & Portney, L.G. (2003). 

Determinants of  balance confidence in commu-

nity-dwelling elderly people. Physical Therapy, 83, 

1072–1079.

Hwang, Y.D., Wen, Y.F., & Chen, M.C. (2010). A 

study on the relationship between the PDSA cycle 

of  green purchasing and the performance of  the 

SCOR model. Total Quality Management & Busi-

ness Excellence, 21(12), 1261–1278.

Hart, S.L. (1995). A natural resource based view 

of  the firm. Academy of  Management Review, 20, 

986–1014.

Hartmann, P., & Apaolaza, V. (2006). Effects 

of  green brand communication on brand asso-

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

23
-1

1-
14

 ]
 

                            14 / 16

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-813-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

207

ciations and attitude. In S. Diehl & R. Terlutter 

(Eds.), International advertising and communica-

tion (pp. 217–236). Frankfurt: DUV.

Jaggi, B., & Freedman, M. (1992). An examination 

of  the impact of  pollution performance on eco-

nomic and market performance: Pulp and paper 

firms. Journal of  Business Finance and Account-

ing, 19, 697–713.

Kotler, P. (2006). Marketing management. Upper 

Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.

Karna, J., Hansen, E., & Juslin, H. (2003). Social 

responsibility in environmental marketing plan-

ning. European Journal of  Marketing, 37, 848–

871. 

Lytle, R.S., & Timmerman, J.E. (2006). Service 

orientation and performance: An organizational 

perspective. Journal of  Services Marketing, 20(2), 

36–147.

Marcus, A., & Geffen, D. (1998). The dialectics 

of  competency acquisition: Pollution prevention 

in electric generation. Strategic Management Jour-

nal, 19, 1145–1168. 

Menguc, B., & Ozanne, L.K. (2005). Challenges 

of  the green imperative: A natural resource based 

approach of  the environmental orientation–busi-

ness performance relationship. Journal of  Busi-

ness Research, 48, 430–438. 

Miles, M.P., & Covin, J.G. (2000). Environmental 

marketing: A source of  reputational, competitive 

and financial advantage. Journal of  Business Eth-

ics, 23, 299–311.

Nadiri, H., Kandampully, J., & Hussain, K. (2009). 

Zone of  tolerance for banks: A diagnostic model 

of  service quality. The Service Industries Journal, 

29(11), 1546–1564.

Newton, T., & Harte, G. (2003). Green business: 

Technicist kitsch? Journal of  Management Stud-

ies, 34, 75–98. 

Ofir, C., Simonson, I., & Yoon, S.O. (2009). The 

robustness of  the effects of  consumers’ participa-

tion in market research: The case of  service qual-

ity evaluations. Journal of  Marketing.

Porter, M.E., & Van, D.L.C. (1995). Toward a new 

conception of  the environment-competitiveness 

relationship. Journal of  Economic Perspectives, 9, 

97–118.

Purba, R. (2002). Greening the supply chain: A 

new initiative in South East Asia. International 

Journal of  Operations and Production Manage-

ment, 22(5), 632–655.

Polonsky, M.J. (1995). Cleaning up green market-

ing claims: A practical checklist. In M.J. Polon-

sky& A.T. Mintu-Wimsatt (Eds.), Environmental 

marketing: Strategies, practice, theory, and re-

search (pp. 199–223). New York: Haworth Press.

Rivera, J. (2007). Re-evaluating green marketing 

strategy: A stakeholder perspective. European 

Journal of  Marketing, 451, 1328–1358. 

Rooney, C. (1993). Economics of  pollution pre-

vention: How waste reduction pays. Pollution Pre-

vention Review, 3, 261–276.

Sharma, A., Iyer, G., Mehrotra, A., & Krishnan, 

R. (2010). Sustainability and business-to-business 

marketing: A framework and implications. Indus-

trial Marketing Management, 39, 330–341. 

Sharma, S., &Vredenburg, H. (1998). Proactive 

corporate environmental strategy and the devel-

opment of  competitive valuable organizational 

capabilities. Strategic Management Journal, 19, 

729–753. 

Shwu-Ing Wu and Syuan-Ru Lin. (2014).  The 

effect of  green marketing strategy on business 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

23
-1

1-
14

 ]
 

                            15 / 16

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-813-fa.html


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

208

performance: a study of  organic farms in Taiwan 

Total Quality Management.

Sammy, S. (2008). Knowledgeable green transi-

tion. Management, Surface Mount Technology.

Sarkis, J. (1995). Manufacturing strategy and en-

vironmental consciousness. Technovation, 15(2(.

Sheth, J.N., & Parvatiyar, A. (1995). Ecological im-

peratives and the role of  marketing. In M.J.

Vermillion, L.J., & Justin, P. (2010). Green mar-

keting making sense of  the situation. Allied Acad-

emies International Conference: Proceedings of 

the Academy of  Marketing Studies, 15(1), 68–72.

Zhao, J. (2008). The effect of  the iso-14001 en-

vironmental management system on corporate 

financial performance. International Journal of 

Business Excellence, 1, 210–230

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

23
-1

1-
14

 ]
 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            16 / 16

http://ijurm.imo.org.ir/article-1-813-fa.html
http://www.tcpdf.org

