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چکیده
تخریب محیط‌زیسـت و نگرانی‌هـای جامعه برای توسـعه پایدار، 
سـناریوهای رقابتـی را تغییـر داده و سـازمان‌ها را بـا چالش‌های 
جدیـد مواجهـه سـاخته اسـت. ایـن پژوهـش از طریـق ارائـه 
مـدل بهبـود عملکـرد تأثیـر اسـتراتژی‌های بازاریابـی سـبز را 
بـر عملکـرد سـازمانی مـورد مطالعـه قـرار دهـد. جامعـه آماری 
در ایـن پژوهـش کارکنـان شـهرداری تهران اسـت. جمـع‌آوری 
داده‌هـا بـا روش نمونه‌گیـری احتمالـی سـاده بـا حجـم 192 
نمونـه و تجزیه‌وتحلیـل داده‌هـا بـا اسـتفاده از آزمـون معـادلات 
سـاختاری بـا رویکرد حداقـل مربعات جزئـی به کمـک نرم‌افزار 
)PLS( انجام‌شـده اسـت. نتایـج نشـان می‌دهد که اجـرای یک 
اسـتراتژی بازاریابـی سـبز همزمـان بـا بهبود کیفیـت خدمات و 
محصـولات، تصویرسـازمانی و حفاظـت از محیط‌زیسـت به‌طـور 
مسـتقیم و غیرمسـتقیم بـه ابعـاد عملکـرد اقتصـادی، کاهـش 
هزینه‌هـا و افزایـش بهره‌وری نیز کمک کنـد. همچنین حفاظت 
از محیط‌زیسـت و افزایـش کیفیـت خدمـات و محصـولات نیـز 

تأثیـر مثبتـی بـر تصویرسـازمانی دارند.
عملکـرد  سـبز،  بازاریابـی  اسـتراتژی‌های  کلیـدي:  واژگان 
اقتصـادی، عملکـرد عملیاتـی، عملکـرد بـازار، کیفیـت خدمات، 

محیط‌زیسـت. از  حفاظـت  تصویرسـازمانی، 

Rasoul_Mehdikhani66@yahoo.com :نويسنده مسئول مكاتبات، شماره تماس: 09368582529، رايانامه *

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 تجاری‌سـازی اسـتراتژی‌های 
سـبز آلودگی زیسـت‌محیطی را کاهش داده و تصویری 
بهتـری از سـازمان را نشـان می‌دهـد )فـوت، گافنـی و 
ایوانز،2010؛ وو و لین، 2014( و سـازمان را به سـطوح 
اسـتراتژی‌های  ظهـور  می‌رسـاند.  کارایـی  از  بالاتـری 
توسـعه  بـرای  سـازمان‌ها  تمایـل  را  سـبز  بازاریابـی 
اقداماتـی جهـت کمـک به اهداف سـازمانی بـا حفاظت 
و  هانسـن  )کارنـا،  کرده‌انـد  تعریـف  محیط‌زیسـت  از 

ژوسـلین، 2003(.
مسـائل  از  اسـتراتژیک  مدیریـت  سـنتی  تحقیقـات 
می‌کنـد  فـرض  یـا  و  بـوده  تهـی  زیسـت‌محیطی 
اثـر منفـی  کـه مدیریـت آن‌هـا بـر ثبـات اقتصـادی 
می‌گـذارد )والـی و وایتهـد، 1994(. تحقیقـات اخیـر 
مزایـای محسـوس و نامحسـوس بازاریابـی سـبز )بیکر 
نتیجـه  را   )1995 ون،  و  پورتـر  2005؛  سـینکولا،  و 
مدیریـت هزینـه )هزینه‌هـا و قیمـت فـروش پایین‌تـر، 
بازدهـی فرآینـد( و مزایـای ایجـاد تمایـز )ویژگی‌هـای 
از مشـتری( عنـوان  خدمـات و محصـولات، حمایـت 

کـرده اسـت.
بسـیاری از سـازمان‌ها و بـه دنبـال افزایـش اثربخشـی 
»مدیریـت کیفیـت جامـع« خـود  از طریـق اجـرای 
امـر  ایـن  هسـتند.  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی‌های 
ارائـه  روش‌هـای  از  گسـترده  اسـتفاده  بـه  منجـر 
خدمـات و تولیـد محصـولات غیـر مخـرب و حفاظـت 
بـه  پاسـخ  در  سـازمان‌ها  می‌گـردد.  محیط‌زیسـت  از 
فشـار جامعـه در تلاش‌اند خدمـات و محصولاتی عاری 
از مـواد شـیمیایی اراده دهند. بازاریابی سـبز وسـیله‌ای 
نگرانی‌هـای  بـا  برخـورد  بـرای  اسـت کـه سـازمان‌ها 
زیسـت‌محیطی و بازاریابـی اخلاقـی از آن اسـتفاده می 
کننـد )چـن، 2008(؛ این‌چنیـن تلاش‌هایـی بـا انجام 
اقدامـات نوآورانـه برای کاهـش آلودگی، مزیـت رقابتی 
سـازمان‌ها را افزایـش می‌دهـد )پورتـر و ون، 1995(.

ایـن  بـرای تجزیه‌وتحلیـل  بـه مطالعـات دقیـق  نیـاز 
مسـئله که سـازمان‌ها چگونـه اقدامات زیسـت‌محیطی 
خـود را بـه منفعت تبدیـل کنند و چگونگی شناسـایی 
و توسـعه منابـع حیاتـی بـرای دسـتیابی بـه چنیـن 
منافعـی احسـاس می‌شـود. بـرای مدیران اسـتراتژیک، 
بازاریابـی سـبز نه‌تنهـا بـه سـازمان‌ها  اسـتراتژی‌های 
اجـازه می‌دهـد تـا نتایج خـود را بهبـود بخشـند، بلکه 
مسـیرهایی بـرای تأثیـر فعالیت‌های زیسـت‌محیطی بر 
ابعـاد مختلـف عملکـرد سـازمانی بـاز می‌کنـد )شـارما 
بـرای  شـرایطی  همچنیـن  1998(؛  وریدنبـرگ،  و 
بهینه‌سـازی به وجـود می‌آورد، البته لازم به ذکر اسـت 
کـه همـه‌ی سـازمان‌ها قـادر به تبدیـل اسـتراتژی‌های 
زیسـت‌محیطی بـه مزیت رقابتی نیسـتند )کریسـتمن، 

2000؛ فـراج و همـکاران، 2011(. 
شـهرداری به‌عنوان یک سـازمانی حامی محیط‌زیسـت 
بـا به‌کارگیـری اسـتراتژی‌های بازاریابـی سـبز کـه از 
عوامـل اصلـي بسـيار مهـم و سـازنده محيط سـازمانی 
و شـهری اسـت مـی توانـد وظیفـه‌ی خـود در قبـال 
محیط‌زیسـت را بهتـر انجـام دهـد تـا از محاصره حجم 
عظيـم نابسـامانی‌های محيطـي، اجتماعـي و اقتصادي 
متعدد ناشـي از رشد و توسعه سـريع شهري جلوگیری 
نمایـد، پرداختـن بـه این موضـوع نه‌تنها ایـن معضلات 
را برطـرف می‌کنـد بلکـه موجـب بهبـود اثربخشـی و 

عملکـرد اقتصـادی ایـن سـازمان نیز می‌شـود.
الگویـی بهینـه  ارائـه‌ی  بـا  ایـن پژوهـش سـعی دارد 
عملکـرد، اثـرات اسـتفاده از اسـتراتژی‌های 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 
تجزیه‌وتحلیـل  چگونگـی  و  پژوهـش  روش‌شناسـی 
از  حاصـل  نتایـج  درنهایـت  و  می‌شـود  ارائـه  داده‌هـا 
پژوهـش به‌منظـور به‌کارگیـری جهـت بهبـود عملکرد 
ارائـه می‌گـردد. از محیط‌زیسـت  نقـش حفاظـت  بـا 

استراتژی بازاریابی سبز 
کاتلـر )2006( بازاریابـی سـبز را به‌عنـوان تعهـد یـک 
شـرکت یا سـازمان به توسـعه کالاها و خدمات سـازگار 
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بـا محیط‌زیسـت بـا اسـتفاده از بسـته‌بندی‌های قابـل 
بازیافـت و قابل‌تجزیـه، روش‌های پیشـگیری از آلودگی 
محیطـی و اسـتفاده کارآمدتر از انـرژی تعریف می‌کند. 
حداقـل  بـه  در  می‌توانـد  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 می‌دهد که سـازمان‌ها 
در عملکـرد خـود متفاوت‌اند، چون منابـع ناهمگونی در 
اختیاردارنـد )بارنـی، 1991؛ دیریکس و کـول، 1989(. 
چنیـن ناهمگونی نتیجه‌ی توسـعه منابع و ظرفیت‌های 
توسـعه  کـه  اسـت  پذیـری  تجدیـد  و  بـاارزش  نـادر، 
مزیت‌هـای رقابتـی را به وجود مـی‌آورد. هارت )1995( 
اسـتدلال می‌کنـد کـه محدودیت‌های زیسـت‌محیطی 
ظرفیت‌هـای  و  منابـع  جسـتجوی  بـه  را  سـازمان‌ها 
جدیـد و متمایـز مجبـور می‌سـازد. ایـن ظرفیت‌هـا به 
شـرکت‌ها اجـازه می‌دهـد بـا طراحـی اسـتراتژی‌های 
جدیـد و انعطاف‌پذیـر به‌صـورت مؤثرتری به فشـارهای 
زیسـت‌محیطی پاسـخ دهنـد. بازاریابی سـبز را می‌توان 
زیسـت‌محیطی  نگرانی‌هـا  بـرای  پاسـخی  به‌عنـوان 
جهانـی در نظـر گرفـت )پیتـی، 1992( کـه می‌توانـد 
در 5 زمینـه: خریـد، تولیـد، بسـته‌بندی، حمل‌ونقـل و 

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

سـازمان‌ها تعهـد بـه مشـتریان را از طریـق کیفیـت 
نشـان  می‌دهنـد  ارائـه  کـه  خدماتـی  و  محصـولات 
می‌دهنـد )گروئـن، سـامرز و آکیتـو، 2000(. کیفیـت 
آیـا  می‌کنـد  تعییـن  کـه  اسـت  شـاخصی  بهتریـن 
اسـتانداردها رعایـت شـده یـا خیـر )لویـت، 1972(. 
کیفیـت محصـولات و خدمـات نشـان‌دهنده‌ی ارزش 
نامحسـوس و سـطح درگیری مشـتریان اسـت. چاراندر 
و سرینیواسـان )1994( اظهـار داشـتند که سـازمان‌ها 
می‌تواننـد از کیفیـت محصـولات و خدمـات به‌منظـور 
افزایـش مزیـت رقابتی، بهبـود رضایت مشـتری و قصد 
خرید و وفاداری مشـتری اسـتفاده کننـد. این امر باعث 
می‌شـود کـه کیفیـت، یک متغیـر مؤثر بـر ارزش درک 

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

مـورد  در  کلـی  تصـور  نشـان‌دهنده  تصویرسـازمانی 
آن‌هاسـت )دیچر، 1985(. ورچسـتر )1972( اسـتدلال 
تجـارب،  بـر  متقابلـی  اثـر  تصویرسـازمانی  کـه  کـرد 
احساسـات، عقاید و افکار عمومی در مورد یک سـازمان 
از  مجموعـه‌ای  نشـان‌دهنده  سـازمان‌ها  تصویـر  دارد. 
مشـتریان،  کارکنـان،  برداشـت  ازجملـه  احساسـات، 
غيـره  و  عمومـی  بهره‌بـرداران  رسـانه‌ها،  سـهامداران، 

اسـت )هـچ و همـکاران، 2003(.
حفاظت از محیط‌زیست 

مفهـوم حفاظـت از محیط‌زیسـت بـا توجـه نگرانی‌های 
روبه¬رشـد در مـورد آلودگـی آن بـه امـری عمومـی 
تبدیل‌شـده اسـت )آرکـوری و کریستیانسـون، 1990؛ 
کوتـرل، 2003(. امیـد اسـت محصـولات و خدماتـی 
از  نمی‌کننـد  رعایـت  را  زیسـت‌محیطی  مسـائل  کـه 
بـازار حـذف شـوند )شـث، نیومـن و گـروس، 1991؛ 
هوانـگ، ون و چن، 2010؛ سـرکیس، 1995(. اقدامات 
احتیاطـی زیسـت‌محیطی و برنامه‌های فکـری می‌تواند 
در بـه حداقـل رسـاندن آلودگی زیسـت‌محیطی کمک 
کند )کارولیـن و هان، 1996(. »شریواسـتاوا« )1995( 
اسـتدلال کـرد کـه فن‌آوری‌هـای زیسـت‌محیطی باید 
بـه دنبـال ترویج صرفه‌جویـی در مصرف انرژی و سـایر 
منابـع طبیعـی به‌منظـور بـه حداقـل رسـاندن تأثیـر 

فعالیت‌هـای انسـانی بـر محیط‌زیسـت باشـند.
عملکرد کسب‌وکار 

عالوه بر شـاخص‌های مالی عمومـی، ارزیابـی عملکرد 
بایـد شـامل عملکـرد کلـی، قابلیـت تولیـد، کیفیـت، 
سـازگاری، بهـره‌وری، سـود و درآمد، رشـد و یادگیری، 
)کمپبـل،  باشـد  ثبـات  و  محیط‌زیسـت  از  اسـتفاده 
بـه  را  عملکـرد   )1996( هوسـلید  و  دلانـی   .)1977
عملکـرد کسـب‌وکار و عملکـرد بـازار تقسـیم کردنـد. 
در  خدمـات  جهت‌گیـری  کـه  دریافته‌انـد  محققـان 
عملکـرد کارکنـان و درنهایـت عملکرد شـرکت اثرگذار 
اسـت )لیتـل و تیمرمـن، 2006(. همچنیـن مشـخص 
شـد کـه بازاریابـی می‌توانـد اثـر مثبتـی بـر عملکـرد 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 ij

ur
m

.im
o.

or
g.

ir
 o

n 
20

26
-0

6-
10

 ]
 

                             3 / 16

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


فصلنامه مديريت شهري
Urban Management

شماره 42 بهار 95
No.42 Spring 2016 

196

کلـی، عملکرد مالـی و غیرمالی داشـته باشـد )عزیزی، 
موحـد و حقیقـی خـواه، 2009( و ایـن نـوآوری دارای 
تأثیـر مثبـت قابل‌توجهـی در عملکرد اسـت )وو و لین، 

.)2014
مسائل زیست‌محیطی و عملکرد بازاریابی

امروزه نگرانی‌های شـرکت‌ها در مسـائل زیست‌محیطی 
در به‌کارگیـری شـیوه‌های جدیـد منعکس‌شـده اسـت 
کـه بـه مدیـران اجـازه می‌دهد کاهـش منابـع طبیعی 
را بهتـر کنتـرل کنند )شـث و پروتیـار، 1995(. امروزه 
از یکپارچه‌سـازی مسـائل زیسـت‌محیطی در مدیریـت 
اسـتراتژیک به‌عنـوان فرصـت رقابتـی سـازمان‌ها برای 
تعدیـل رفتار مطابق بـا هنجارها، اعتقـادات و انتظارات 
جامعه یاد می‌شـود. اسـتراتژی‌های بازاریابی سـبز تنها 
بـه یـک اسـتراتژی ایزولـه بـرای رسـیدگی به مسـائل 
زیسـت‌محیطی اشـاره نـدارد بلکـه تمـام فعالیت‌هایـی 
انجـام می‌شـود )دسـتیابی بـه  بـا ایـن هدف‌هـا  کـه 
انتظارات مشـتریان بـرای محصولات و خدمات سـبزتر 
بـرای رفتـار پایدارتـر و اخلاقی‌تـر شـرکت‌ها؛ رسـیدن 
بـه اهـداف اقتصـادی و به حداقل رسـاندن آسـیب‌های 
را  تجـاری(  و  صنعتـی  فعالیت‌هـای  زیسـت‌محیطی 
همـکاران،  و  فـراج  1995؛  )پیتـی،  می‌شـود  شـامل 

.)2011
اجـرای ارزش‌های زیسـت‌محیطی در مدیریت اسـتراتژیک 
نیازمند اتخاذ یک رویکرد کل‌نگر توسـط سازمان‌هاسـت، 
زیـرا کاهـش خطـرات زیسـت‌محیطی نیازمنـد در نظر 
گرفتـن مسـئولیت‌ها و اقدامـات هماهنگ اسـت. بدین 
معنـی که دامنـه اسـتراتژی‌های بازاریابی سـبز فراتر از 
یک فروش سـاده اسـت. اسـتفاده گاه‌به‌گاه از اسـتدلال 
»سـبز« در ارتباطات ممکن اسـت منجر به سـردرگمی 
زیسـت‌محیطی  اقدامـات  و  شـود  مصرف‌کننـدگان 
تبدیـل  شـرکت‌ها  فرصت‌طلبـی  ابـزار  به‌عنـوان 
بنابرایـن اسـتراتژی‌های  شـود )کودینگتـون، 1993(؛ 
بازاریابـی سـبز اقدامـات پیشـگیرانه زیسـت‌محیطی را 
در بـر دارد کـه هـدف آن پاسـخگویی بـه نگرانی‌هـای 
زیسـت‌محیطی اسـت نه اقدامـات فرصت‌طلبانـه )بیکر 

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

استراتژی‌های بازاریابی سبز و عملکرد اقتصادی
باوجـود تأثیراتـی کـه عملکـرد سـازمان بـر اسـتراتژی 
زیسـت‌محیطی دارد، تحقیقـات تجربــــــی کمـی در 
ایـن خصـوص انجام‌شـده اســـــت )منگـوک و اوزان، 
2005(. برخـی از ایـن مطالعـات اسـتدلال می‌کننـد 
فن‌آوری‌هـای  نیازمنـد  زیسـت‌محیطی  اقدامـات  کـه 
پرهزینـه اسـت کـه مانـع گرایـش سـازمان بـه آن‌هـا 
مسـئله  ایـن   .)1994 وایتهـد،  و  )والـی  می‌شـود 
یـک  به‌جـای  را  مـدرن  زیسـت‌محیطی  راه‌حل‌هـای 
سیسـتم مدیریـت مؤثر مطـرح می‌کند )آراگـون و روبیو، 
2007؛ نیوتـن و هـارت، 2003؛ ژائـو، 2008(. برخلاف 
ایـن جریـان، بحث‌هـای فعلـی بـر وجـود نتایـج مثبت 
توسعه اسـتراتژی‌های زیسـت‌محیطی بر عملکرد تأکید 
دارنـد )آراگـون، هورتادو، شـارما و گارسـیا، 2008؛ بیکر و 
سـینکولا، 2005؛ پوجـاری، رایت و پیتـی، 2003(. علاوه 
الگوگیری‌هـای  مسـاله،  ایـن  بـودن  بحث‌برانگیـز  بـر 
مختلـف در زمینـه ی تأثیـر اقدامات زیسـت‌محیطی بر 
عملکـرد سـازمانی، ضـروری بـه نظـر می رسـد و بایـد 
در ایـن خصوص یـک دیـدگاه چندبعدی اتخـاذ کنیم.

الگوی مفهومی و توسعه فرضیه‌ها
روش‌هـای بازاریابـی و محصـولات سـبز توجـه زیـادی 
را بـه خـود جلـب کرده‌انـد، اکثـر مصرف‌کننـدگان بـر 
ایـن عقیده‌انـد کـه محصـولات و خدمـات سـبز دارای 
جاسـتین،  و  )ورمیلیـون  هسـتند  بهتـری  کیفیـت 
2010(. بازاریابـی سـبز می‌توانـد تصور فرد از سالمت 
و سـازگاری بـا محیط‌زیسـت را تقویـت کنـد و کیفیت 
درک شـده از محصولات و خدمات را بالا ببرد )سـامی، 
2008(. ایـن مسـئله سـازمان‌ها را بـه افزایـش ارتقـاء 
کیفیـت و بـه‌روز کـردن محصـولات و خدمـات سـبز 
مصرف‌کننـدگان   .)2005 )کنـان،  می‌سـازد  مجبـور 
ایمـان بیشـتری به کیفیـت محصولات و خدمات سـبز 
دارنـد و بنابرایـن به خرید آن‌ها تمایل بیشـتری نشـان 
می‌دهنـد )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 واسـطه‌ای بـرای پرداختـن 
بـه مسـائل زیسـت‌محیطی اسـت کـه ممکـن اسـت 
به‌منظـور توسـعه تصویـر عمومـی سـازمان نیز بـه کار 
رود )چـن و همکاران، 2006(. اسـتراتژی‌های بازاریابی 
سـبز می‌تواننـد شـهرت و تصویـر سـازمان‌ها 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  اسـتراتژی‌های  دوم:  فرضیـه 

دارد. تصویـر سـازمان‌ها  بهبـود  بـر  معنـاداری 
باعـث  از محیط‌زیسـت  بـه حفاظـت  نیـاز  از  آگاهـی 
شـده کـه سـازمان‌ها تأکید بیشـتری بر اسـتراتژی‌های 
بازاریابـی سـبز داشـته باشـند )چـن، 2008(. تمرکـز 
مـردم و رسـانه‌ها بر اثـرات زیسـت‌محیطی فعالیت‌های 
شـرکت‌ها  از  بسـیاری  شـده  باعـث  سـازمان‌ها 
درآورنـد  اجـرا  بـه  را  سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی‌های 
بـه  بازاریابـی سـبز  اسـتراتژی  یـک  )پیتـی، 1992(. 
سـازمان‌ها اجـازه می‌دهـد تـا بـه وظیفه خـود در قبال 
کاهـش آلودگـی محیط‌زیسـت، حفـظ منابـع و بهبـود 
عملکـرد زیسـت‌محیطی عمـل کننـد )کارتـر، کیـل و 
گریـم، 2000(. پوربـا )2002( دریافت کـه تلاش برای 
تأثیرگـذاری بـر رقابت‌پذیری کسـب‌وکار می‌تواند تأثیر 

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

دارد. محیط‌زیسـت  از  حفاظـت  بـر  معنـاداری 
روش‌هـای  کـه  کردنـد  اشـاره   )1995( ون  و  پورتـر 
تولیـد محصـولات و ارائـه خدمـات اغلـب بایـد مطابق 
بـا فناوری‌هـای سـبز، روش‌های سـبز و بازاریابی سـبز 
تنظیـم شـوند. مقـررات جدید زیسـت‌محیطی توسـعه 
ظرفیـت هـای نـوآوری‌ شـرکت‌ها را به‌سـوی کاهـش 
افزایـش مزیـت رقابتـی هدایـت می‌کنـد.  آلودگـی و 
بازاریابـی سـبز باعـث شـده اسـت کـه سـازمان‌ها بـه 
بازارهـای جدیدی دسـت یابند که مزایـای متعددی در 
مـورد عملکـرد کسـب‌وکار در پی خواهد داشـت )چن، 
2010(؛ بنابرایـن، مـا فرضیـه چهـارم بـه ایـن صـورت 

مطـرح می شـود:
فرضیـه چهـارم: اسـتراتژی‌های بازاریابـی سـبز اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارنـد.
تصویرسـازمانی، تصـور مصرف‌کننـدگان 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 شـرکت‌ها افزایـش می‌دهـد و بـه بهبـود 
تصویرسـازمانی منجـر می‌شـود )چن و میاگمارسـورن، 
رو،  ایـن  از   .)2000 سیردشـموخ،  و  سـینگ  2001؛ 
محصـولات و خدمـات دارای کیفیـت بـالا می‌توانـد 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  می‌تواننـد  شـرکت‌ها 
طریـق ترویـج حفاظـت از محیط‌زیسـت بهبـود دهنـد 
)دانگلیکـو و پوجاری، 2010(. حفاظت از محیط‌زیسـت 
نیـز می‌توانـد اسـتفاده از منابـع آبـی و بـرق را بهینـه 
کویـن،  و  مایلـز  2009؛  همـکاران،  و  )فـراج  سـازد 
2000(. سـازمانی‌ کـه به‌طـور فعال اسـتراتژی حفاظت 
از محیط‌زیسـت را اتخـاذ می‌کننـد می‌توانـد خـود را از 
اعتـراض حافظـان محیط‌زیسـت در امـان نگه‌داشـته و 
تصویـر سـازمانی خـود را بهبـود بخشـد و فرصت‌هـای 
روندینلـی،  و  )بـری  کنـد  ایجـاد  جدیـدی  بازاریابـی 

بنابرایـن: 1998(؛ 
اثـر  محیط‌زیسـت  از  حفاظـت  ششـم:  فرضیـه 

دارد. تصویرسـازمانی  بهبـود  بـر  معنـاداری 
سـازمان هـا می‌تواننـد عملکـرد بازاریابـی خـود را بـا 
ارائـه محصـولات یـا خدمـات بهتـر بـالا ببرنـد )اوفیـر، 
سایمونسـون و یـون، 2009(. محصـولات و خدمـات با 
کیفیـت بـالا می‌تواننـد رضایـت مشـتری را افزایـش، 
وفـاداری را تقویـت کـرده و منجـر بـه تکـرار خریـد 
شـود )زیتامـل و بیتنـر، 1996(. قصـد خریـد مجـدد 
به‌طور مسـتقیم توسـط احسـاس مصرف‌ کننـدگان در 
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مـورد کیفیـت محصـولات و خدمـات تعییـن می‌شـود 
)ندیـری و همـکاران، 2009(، بـا محصـولات و خدمات 
بهتـر رضایـت مشـتری افزایـش و در نتیجـه عملکـرد 
کسـب‌وکار ارتقـاء می‌یابـد )لاگـس، سـیلوا و اسـتایلز، 
 .)2002 سـامییک،  و  کاتسیکسـب  لیونیـدوا،  2009؛ 
می‌توانـد  نتیجـه  در  خدمـات  و  محصـولات  کیفیـت 
به‌عنـوان یـک ابـزار اسـتراتژیک بـرای بهبـود عملکـرد 
)شـاپیرو، 2010(؛  شـود  گرفتـه  نظـر  در  کسـب‌وکار 
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 شـرکت‌هایی کـه 
هسـتند حفظ کننـد )کلـر، 2003(. یـک تصویر خوب 
از شـرکت‌ها می‌تواند شـناخت برند، وفاداری مشـتری، 
بـه شـرکت‌های  و  کـرده  تقویـت  را  فـروش  افزایـش 
کنـد  کمـک  تبلیغاتـی  هزینه‌هـای  صرفه‌جویـی  در 
)آیلـوادی و کلر، 2004(. چنیـن تصویری می‌تواند عدم 
اطمینـان مصرف‌کننـده را در تصمیـم خریـد کاهـش 
داده و رضایـت را از طریـق تجربـه خریـد افزایـش دهد 
)الیـور، 1981(. یـک تصویـر قوی سـازمانی می‌تواند به 
بهبـود عملکرد کسـب‌وکار کمـک کند )کـورت رایت و 
اسـموده، 2009(؛ توسـعه تصویرسـازمانی می‌توانـد اثر 
عمیقی بر عملکرد کسـب‌وکار 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  می‌توانـد  محیط‌زیسـت  از  حفاظـت  و  مدیریـت 
مثبتـی بـر عملکرد کسـب‌وکار داشـته باشـد؛ بنابراین، 
را  خـود  کسـب‌وکار  عملکـرد  می‌تواننـد  شـرکت‌ها 
بـه  نسـبت  مسـئولیت‌پذیری  زمینـه  در  تبلیـغ  بـا 
محیط‌زیسـت توسـعه دهنـد، سـازمان هـا مـی تواننـد 
بـا  را  از محیط‌زیسـت  بـه حفاظـت  مربـوط  مفاهیـم 
طراحـی و بسـته‌بندی محصـولات خـود ترکیـب کرده 

و از رقبـا متمایـز شـوند )شریواسـتاوا، 1995(. پورتـر 
حافـظ  سـازمان‌های  کـه  دریافتنـد   )1995( ون  و 
محیط‌زیسـت می‌تواننـد مسـائل مربـوط بـه آلودگی را 
حـل کننـد و عملکردشـان را افزایـش دهنـد، درنتیجه 
بـه یـک وضعیـت برد-بـرد دسـت یابنـد. شـرکت‌هایی 
را  زیسـت‌محیطی  عملکـرد  اهـداف  و  ارزیابی‌هـا  کـه 
دنبـال می‌کننـد مشـخصاً به دنبال رسـیدن به توسـعه 
پایدار هسـتند )دیاس- سـاردینیا، ریلندرس و آنتونس، 
2002؛ کونـر و کوهن، 2001(. نتایج حاصل از تلاش‌ها 
برای توسـعه حفاظـت از محیط‌زیسـت رابطه‌ی مثبتی 

بـا عملکـرد کسـب‌وکار دارد )ژو و جـوزف، 2004(.
فرضیه نهـم: حفاظت از محیط‌زیسـت اثـر معناداری 

بر عملکرد اقتصـادی دارد.
شـرکت‌ها  بـه  زیسـت‌محیطی  فعـال  اسـتراتژی‌های 
می‌کننـد.  کمـک  عملیاتـی  عملکـرد  افزایـش  بـرای 
عملکـرد عملیاتی بهبـود فرآیندهای بهـره‌وری ازجمله 
خدمـات،  و  محصـول  کیفیـت  ماننـد  شـاخص‌هایی 
نـوآوری  ظرفیـت  فرآیندهـا،  انعطاف‌پذیـری  و  زمـان 
)ونکاترامـان  می‌دهـد  بازتـاب  را  غیـره  و  شـرکت‌ها 
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 بهـره‌وری منابع را بهینه‌سـازی  کنـد )گنزالس 
و گنزالـس، 2005؛ هـارت، 1995(. درواقع، شـیوه‌های 
پیشـگیری آسـیب‌های زیسـت‌محیطی چرخه تولید را 
کاهـش داده و فرآیندهـای غیـر مؤثـر را از بیـن می‌برد 
)هامـر و چامپـی، 1993( و هزینه‌هـای تحمیل‌شـده از 
قوانیـن زیسـت‌محیطی را بـه حداقل می‌رسـاند )رونی، 

 .)1993
بازاریابی سـبز شـامل فعالیت‌های پیشـگیرانه‌ای اسـت 
می‌شـود  منجـر  منابـع  منطقی‌تـر  مدیریـت  بـه  کـه 
)منـون و منـون، 1997؛ ریـورا، 2007(. طراحی و ارائه 
محصـولات و خدمات سـازگار با محیط‌زیسـت نیازمند 
اسـتفاده از مـواد قابـل بازیافـت یا اجرای سیسـتم‌های 
تولیـدی کم‌مصرف اسـت )شـارما و همـکاران، 2010(. 
یکپارچه‌سـازی نگرانـی هـای زیسـت‌محیطی در توزیع 
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نیـز به رسـیدن بـه اهداف اقتصـادی و زیسـت‌محیطی 
به شـرکت‌ها اجـازه می‌دهد هزینه‌های خـود را کاهش 
دهنـد. سـازمان ها می‌تواننـد سیسـتم حمل‌ونقل پاک 
کـه مصـرف سـوخت‌های فسـیلی را کاهـش می‌دهد و 
یـا به منابـع انرژی جایگزیـن پاک‌تر نیـاز دارند انتخاب 

کنند )پولونسـکی، 1995(. 
بـه  معکـوس   لجسـتیک  سیسـتم‌های  همچنیـن، 
شـرکت‌ها اجـازه می‌دهـد محصـولات یا بسـته‌بندی‌ها 
را بازیافـت نماینـد )فلوریـدا، 1996(؛ بنابراین، توسـعه 
اسـتراتژی بازاریابـی سـبز بـر نتایـج عملیاتـی شـرکت 
اثـر مثبتـی دارد کـه منجر بـه عملکرد اقتصـادی بهتر 

بنابرایـن: می‌شـود؛ 
فرضیـه دهـم: توسـعه اسـتراتژی بازاریابـی سـبز اثر 

معنـاداری بـر عملکـرد عملیاتـی دارد.
فرضیـه یازدهـم: بهینه‌سـازی عملکـرد عملیاتـی اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارد.
شـاخص‌های  ترکیـب  اهمیـت  بـر  قبلـی  تحقیقـات 
پایـدار  اقدامـات  نتایـج  اندازه‌گیـری  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(.
تجاری‌سـازی محصولات و خدمات سـازگار با محیط‌زیست 
از جرائـم محیطـی جلوگیـری می‌کنـد و به شـرکت‌ها 
اجـازه می‌دهـد به فرصت‌هـای جدید بازار دسـت یابند 
)چـن، 2008(. مایلـز و کویـن )2000( اظهـار کردنـد 
کـه بازاریابـی سـبز باعـث افزایـش شـهرت سـازمان‌ها 
از  ذینفعـان  برداشـت  سـبز  اقدامـات  زیـرا  می‌شـود 
رفتـار اخلاقـی سـازمان‌ها را شـکل می‌دهـد. تمرکـز 
بـر انتظـارات بـازار، شـرکت‌هایی کـه دارای توانایی‌هـا 
خواسـته‌های  بـه  رسـیدن  بـرای  خـاص  منابـع  و 
زیسـت‌محیطی مشـتریان هستند دسـتاوردهای مهمی 
در بـازار کسـب خواهند کرد. برخی از مزایـای بازاریابی 
بازاریابـی  پیشـرفته  برنامه‌هـای  توسـعه  بـا  مرتبـط 
زیسـت‌محیطی عبارت‌انـد از: تصویـر بهتـر از سـازمان 
منفـی  تبلیغـات  زدودن  و  وفادارتـر  مشـتریان  هـا؛ 
)منـون و منـون، 1997(؛ بنابرایـن، مسـئولیت‌پذیری 
زیسـت‌محیطی ممکـن اسـت ارتبـاط مثبتـی در ذهن 
افـراد ایجـاد کـرده، نگـرش نسـبت بـه سـازمان‌ها را 
مطلـوب سـازد و درک آن‌هـا را از کیفیـت محصولات و 
خدمات بهبود بخشـد )هارتمن و آپاولازا، 2006؛ کینیر 
و تیلـور، 1973(؛ بنابرایـن ممکن اسـت اسـتراتژی‌های 

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 

می‌کنـد:
فرضیـه دوازدهـم: توسـعه اسـتراتژی بازاریابی سـبز اثر 

معنـاداری بـر عملکرد بازاریابـی دارد.
فرضیـه سـیزدهم: بهینه‌سـازی عملکـرد بازاریابـی اثـر 

معنـاداری بـر عملکـرد اقتصـادی دارد.
روش‌شناسی پژوهش

پژوهـش حاضـر ازنظـر روش جمـع‌آوری داده‌هـا بـرای 
نـوع  از  و  پیمایشـی   – توصيفـي  فرضیه‌هـا،  آزمـون 
تحقیقـات علی اسـت که با پرسشـنامه )طیـف 7 تایی( 
آزمـون شـدند. ایـن پژوهـش ازنظـر هـدف کاربـردی 
اسـت زیـرا مدیـران سـازمان‌ها می‌تواننـد 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 
نمونه‌گیری تصادفی سـاده بین کارکنـان توزیع گردید. 
از این تعداد، 192 پرسشـنامه به‌صورت کامل برگشـت 
داده شـد و در تجزیه‌وتحلیـل داده‌ها 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 تجزیه‌وتحلیل داده‌ها

تحقيـق،  ايـن  در  مورداسـتفاده  تجزیه‌وتحلیـل  روش 
مـدل تحليـل مسـير و مدل معادلات سـاختاري اسـت. 
يـک مدل کامل معادلات سـاختاري آمیـزه‌ای از نمودار 
مسـير و تحليـل عاملـي تأییـدی اسـت. روش حداقـل 
مربعات جزئی روشـی بـرای ارائه مدل پیش‌بینی کننده 
سـازه‌ای اسـت. به‌ویـژه زمانی که تعداد نشـانگرهای هر 
عامـل زیـاد و بیـن آن‌هـا هم‌راسـتایی چندگانـه وجود 
داشـته باشـد این رویکـرد گزینه اول برای بـرآورد مدل 
محسـوب می‌شـود )تقـوی فـرد و همـکاران، 1390(. 

روش حداقـل مربعـات جزئـی پیـش فرضـی در مـورد 
نـوع توزیـع متغیرهـا اندازه‌گیری نـدارد. ازایـن‌رو برای 
داده‌هـای غیرنرمـال یا با توزیع نامعلوم مناسـب اسـت. 
روش‌هـای کوواریانـس محـور به‌انـدازه نمونـه حسـاس 
هسـتند. نمونه‌هـای کوچک‌تـر باعـث کاهـش قـدرت 
آمـاری روش می‌شـود. همچنین با کاهـش اندازه نمونه 
فـرض نرمـال بـودن داده‌هـا نمی‌توانـد به‌خوبی نشـان 
داده شـود. روش حداقـل مربعـات جزئـی پارامترهـای 
مـدل را بـا اسـتفاده از نمونـه اصلـی تخمیـن می‌زنـد 

)چـن، 1998(.
یافته‌هاي تحقيق

پایایـی و روایـی و بـرازش مـدل: به‌منظـور سـنجش 
روایی پرسشـنامه از روایی محتوا و سـازه استفاده‌شـده 
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 مناسـب‌تری 
را نسـبت بـه آلفـا ارائـه می‌دهنـد )داوری و رضـازاده، 

.)1393
آلفـای کرونبـاخ بـرای کل پرسشـنامه نیـز عـدد 0/89 
به‌دسـت‌آمده اسـت کـه نشـان‌دهنده اعتبـار مناسـب 
پرسشـنامه اسـت. مقادیـر بار عاملی هر یـک از گویه ها 
بالاتـر از 0/7 و مقادیـر معنی‌داری در سـطح 5% بیش 
از 1/96 بودنـد. همچنیـن مقادیـر میانگیـن واریانـس 
استخراج‌شـده بالاتر از 0/5 و تمام سـازه‌ها 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 می‌کنیم:
GOF=√communality×R2

R2: میانگین R2 برای هر متغیر پنهان برون‌زا است.

R2: عالوه بـر سـنجش کیفیت مـدل داخلی بـرای هر 

متغیـر درون‌زا را بـر طبـق متغیـر پنهانـش محاسـبه 
می‌کنـد.

بـرازش بـالای مـدل نشـان می‌دهـد کـه ایـن مـدل 
به‌خوبـی 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
350/183فوق‌دیپلم
670/348لیسانس

450/234فوق‌لیسانس
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. ویژگی‌های 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 محیط‌زیست
50/710/860/910/53استراتژی بازاریابی سبز

جدول 2. شاخص‌های روایی و پایایی پرسشنامه
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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 
محیط‌زیست

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 ضرایب تخمین
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بالاتـر از 0/5 نشـان‌دهنده بـرازش مناسـب مدل اسـت 
)اسپوسـیتو و همـکاران، 2010(. نتایـج در جـدول )2( 

نشـان داده‌شـده است.
عـدد   0/584 نیـز  مـدل  کلـی  بـرازش  همچنیـن 
همـکاران  و  ویتزیلـس  نظـر  بـه  اسـت  به‌دسـت‌آمده 
مقادیـر   0/35 و   0/25  ،0/01 مقـدار  سـه   )2009(
ضعیـف، متوسـط و قـوی محسـوب می‌شـوند )داوری 
و رضـازاده، 1393(، بنابرایـن مـدل پژوهـش، قـدرت 

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

نتایـج آزمـون فرضیه‌هـا بـا توجـه بـه جـدول 4 نشـان 
می‌دهـد اسـتراتژی بازاریابـی سـبز تأثیـر مثبتـی بـر 
و  مسـیر  ضریـب   =0/244( دارد  خدمـات  کیفیـت 
سـبز  بازاریابـی  اسـتراتژی   .)t  =  23/22 معنـی‌داری 
تأثیـر مثبتی بـر تصویرسـازمانی دارد )0/380= ضریب 
مسـیر و معنـی‌داری t =30/35(. اسـتراتژی بازاریابـی 
سـبز تأثیـر مثبتـی بـر حفاظـت از محیط‌زیسـت دارد 
 .)t  =11/90 معنـی‌داری  و  مسـیر  ضریـب   =0/385(

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

نتیجهآماره Tضریب مسیرفرضیه‌ها

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 محیط‌زیست
تأیید0/35426/16استراتژی بازاریابی سبز ← عملکرد اقتصادی

تأیید0/22820/66کیفیت خدمات← تصویرسازمانی
تأیید0/31724/09حفاظت از محیط‌زیست← 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 محیط‌زیست← عملکرد اقتصادی

جدول 4. نتایج آزمون فرضیه‌ها
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 .)t = 26/25 دارد )0/291= ضریب مسـیر و معنی‌داری
عملکـرد بـازار تأثیـر مثبتی بـر عملکرد اقتصـادی دارد 
)0/296= ضریـب مسـیر و معنـی‌داری t= 20/13(. بـا 
توجـه بـه این تمامـی ضرایب خـارج از محـدوده 1/96 

± هسـتند پـس تمامـی فرضیه‌هـا تأییـد می‌شـوند.
نتیجه‌گیری و پیشنهادها

اخیـراً نگرانی‌هـای زیسـت‌محیطی توجـه زیـادی را به 
خـود جلـب کـرده اسـت، بحث در مـورد عواقب ناشـی 
از اجـرای طرح‌هـای پایـدار بـرای مدت‌زمـان طولانـی 
بی‌نتیجـه باقی‌مانـده اسـت، فعالیت‌های بازاریابی سـبز 
توجـه کمـی در سـناریوی رقابتی  به خـود جلب نموده 
اسـت. این پژوهـش با ارائـه مدلی برای بهبـود عملکرد 
اقتصادی سـازمان‌ها بر اسـاس اسـتراتژی‌های بازاریابی 
سـبز نشـان داد کـه اسـتراتژی بازاریابی سـبز هم‌زمان 
بـا بهبود کیفیـت محصولات و خدمات، تصویرسـازمانی 
عملکـرد  افزایـش  بـه  محیط‌زیسـت،  از  حفاظـت  و 
بهـره‌وری  افزایـش  و  هزینه‌هـا  کاهـش  کسـب‌وکار، 
کمـک می‌کنـد. سـازمان‌ها بایـد اجرای اسـتراتژی‌های 
بازاریابـی سـبز را به‌منظـور بهبـود تصویـر مثبتـی از 
خـود ادامـه دهنـد. محصـولات و خدمـات بـا کیفیـت 
بـالا و یـک تصویرسـازمانی مثبـت می‌توانـد عملکـرد 
تصویـر  یـک  طرح‌ریـزی  دهـد  ارتقـاء  را  کسـب‌وکار 
سـازمان‌ها  روابـط  می‌توانـد  نیـز  جامعـه  در  پایـدار 
بـا ذینفعـان را بهبـود بخشـد، اجـرای اسـتراتژی‌های 
حفاظـت  محیط‌زیسـت  از  می‌توانـد  سـبز  بازاریابـی 
کنـد و منجـر بـه افزایـش عملکـرد کسـب‌وکار شـود. 
اسـتراتژی‌های  در  سـبز  ارزش‌هـای  یکپارچه‌سـازی 
بازاریابـی بـه سـازمان‌ها در مدیریـت مناسـب‌تر منابـع 
کمک می‌کنـد. طراحی فعالیت‌هایی ماننـد فرآیندهای 
معکـوس،  لجسـتیک‌های  محیط‌زیسـت،  بـا  سـازگار 
اسـتفاده از مـواد جایگزیـن تمیـز، ارزان‌ و پاک‌تـر در 
خدمـات و محصـولات، بسـته‌بندی‌های قابـل بازیافـت 
نیـز می‌تواننـد در کاهـش هزینه‌هـا و بهبـود بهـره‌وری 

درسـطح عملیاتـی مؤثر باشـند. 
اسـتراتژی‌های بازاریابـی سـبز بایـد در سـطوح بـالای 
سـازمانی بایـد به‌عنـوان یک اسـتراتژی بسـیار عالی در 

نظـر گرفتـه شـود، نه‌تنهـا بـه این خاطـر بهینه‌سـازی 
هزینه‌هـا و بهـره‌وری منابـع، بلکـه بـه دلیـل ایجـاد 
مزایـای متمایـز کـه بـه معنـی عملکـرد بالاتـر اسـت، 
همچنیـن از ایـن طریـق می‌تـوان فشـارهای محیطـی 
را کاهـش داد. در راسـتای ایجـاد و برقـراری ارتبـاط 
بسـیار  بایـد  زیسـت‌محیطی، سـازمان‌ها  فعالیت‌هـای 
دقیـق باشـند در غیر این صورت ممکن اسـت به سـبز 
شـویی  متهـم شـوند. در مقابـل، اگـر مشـتریان فاصله 
میـان آنچـه سـازمان انجـام می‌دهـد و آنچـه نمایـش 
می‌دهـد را دریابنـد، عملکـرد بازاریابی کاهـش‌ می‌یابد 
سـازمان  شـهرت  و  تصویـر  روی  بـر  منفـی  تأثیـر  و 
می‌گـذارد. ایجـاد مقـررات و اهـداف رسـمی، اجـرای 
انتصـاب  سیسـتم‌های مدیریـت زیسـت‌محیطی و یـا 
مدیـران و گروه‌هـای طرفدار محیط‌زیسـت، تصمیمات 
اصلـی هسـتند کـه سـازمان‌ها می‌تواننـد بـرای کمک 
بـه ایجـاد یـک فرهنـگ زیسـت‌محیطی داخلـی اتخاذ 
کننـد. عالوه بـر ایـن، سـازمان‌ها بـا قوانیـن داخلـی 
توسـعه  بـه  می‌تواننـد  محیط‌زیسـت  بـا  سـازگار 
قابلیت‌هـای ارزشـمند بـرای ایجاد یک حس مشـترک 
بیـن اعضـای سـازمان، خلـق دانـش و یکپارچه‌سـازی 
متقابـل کارکـردی کمـک کننـد؛ بنابرایـن، ایجـاد این 
فضـای داخلـی سـازگار با محیط‌زیسـت قبل از توسـعه 
اسـت.  مهـم  بسـیار  زیسـت‌محیطی  اسـتراتژی‌های 
بـه  ایـن تصمیمـات می‌توانـد  ایـن صـورت،  در غیـر 
عملکـرد ضعیف‌تـر منجر شـود. همان‌گونه کـه آراگون، 
ماتیـاس و سنسـی )2004( بیان کردنـد، گام اول برای 
رسـیدن به یـک تعهد نسـبت به محیط‌زیسـت در یک 
سـازمان انتصـاب افراد مسـئول مدیریت محیط‌زیسـت 
اسـت. یـادآور می‌شـویم سـازمان‌ها و شـرکت‌ها نبایـد 
صرفـاً بـرای اجـرای شـیوه‌های زیسـت‌محیطی بـرای 
بهینه‌سـازی تالش کننـد، شـرکت‌ها بایـد طرح‌هـای 
را  خـود  توانایی‌هـای  و  منابـع  بـا  هم‌راسـتا  پاک‌تـر 
توسـعه دهنـد و شـرکت‌هایی کـه فاقـد منابـع بـرای 
می‌تواننـد  نیـز  هسـتند  سـبز  اسـتراتژی‌ها  اجـرای 
زمینـه  در  نوآورانـه  شـیوه‌های  موفـق  اجـرای  موانـع 
محیط‌زیسـت را شناسـایی کننـد. ایـن نتایـج مطابـق 
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 ،)2009( همـکاران  و  اوفیـر  یافته‌هـای  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 
سـازمان‌ها و شـرکت‌ها دریافته‌انـد کـه ممکـن اسـت 
برخـی از سـرمایه‌گذاری زیسـت‌محیطی در کوتاه‌مدت 
بـه بهینه‌سـازی عملکرد اقتصـادی آن‌ها کمکـی نکند. 
جگـی و فریدمـن )1992( رابطه منفی بیـن روش‌های 
گـزارش  شـرکت‌ها  ایـن  نتایـج  و  زیسـت‌محیطی 

کرده‌انـد.
محدودیت‌هـا و پیشـنهادهایی بـرای پژوهش‌هـای 

آینده
هماننـد سـایر تحقیقـات ایـن پژوهـش نیـز خالـی از 
محدودیـت نیسـت. مهم‌تریـن محدودیت ایـن پژوهش 
مسـئله ممکن اسـت تعمیـم نتایج آن باشـد. همچنین 
تفاوت‌هـای فرهنگـی نیـز ممکـن اسـت بـر واکنـش 
سـازمان‌ها بـه فشـارهای زیسـت‌محیطی اثـر بگـذارد. 
بایـد یادآور شـویم تأثیر ایـن ابعاد بر عملکرد سـازمانی 
بر پایه‌یک مسـیر واحد نیسـت، ممکن اسـت روش‌های 
مختلفـی بـرای بهبـود نتایـج )هزینه‌ها، مزایـا، عملکرد 
کارکنـان یـا تمایـز محصـول و خدمـات( وجود داشـته 
باشـد؛ بنابرایـن، تحقیقـات آینـده بایـد در نظر داشـته 
باشـند کـه اتخـاذ اسـتراتژی‌های زیسـت‌محیطی، اثـر 
مختلفـی بـر ابعـاد متنـوع عملکـرد کسـب‌وکار خواهد 

داشت.
پژوهش‌هـای آینـده بایـد مسـائل هـدف‌دار اجتماعـی، 
زیسـت‌محیطی و عملکـرد مالی را بررسـی کند. تمرکز 
بـر دیگـر نتایـج فعالیت‌هـای زیسـت‌محیطی، ماننـد 
نگـرش و رفتـار کارکنـان نسـبت بـه شـرکت، بایـد در 
تحقیقات آینده در نظر گرفته شـود. پیشـنهاد می‌شـود 
محققـان آینـده داده‌هـای مالـی را بررسـی کننـد تا به 

نتایـج بهتـری دسـت یابند.
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