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 چكيده 

می  که به عنوان یکی از شااخص های مسئولیت اجتماعی شرکت ها در نظر گرفتهمسائل محیطی و حفظ محیط زیست  زمينه و هدف:

دهند. در نتیجه این مسائل باعث شده است که مسائل محیطی وارد مفاهیم  که مصرف کنندگان هنگام خرید آن را مدنظر قرار میشود

شرکت  یاجتماع یریمسئولیت پذهدف از این تحقیق تبیین تاثیر متغیرهای  پدیدار شود بازاریابی سبز گردند و رویکردی به نام بازاریابی 

جهت گیری و تاکتیک های بازاریابی سبز ، گرایش بازاریابی داخلی سبزی بر عملکرد بازاریابی سبز)طیمح ستیز یریگ جهتو ها 

 ( مورد بررسی و سپس تاثیر این متغیرها بر عملکرد بازاریابی مورد بررسی قرار گرفت.استراتژیک بازاریابی سبز

پیمایشی می -قرار دارد و از نظر شیوه اجرا در زمره تحقیقات توصیفی  این تحقیق از نظر هدف در زمره تحقیقات کاربردی روش بررسی:

معه آماری کلیه شرکتهای سلامت محور در استان تهران می باشد )حدود باشد و ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه ساختار یافته است. جا

ن تحقیق روش نمونه گیری، روش تصادفی ساده بوده به انجام رسیده است. در ای 2911شرکت( و درمقطع زمانی پاییز و زمستان 2211

درصد تعیین  5شرکت بوده که طبق فرمول کوکران و در سطح خطای  182تایی تعداد  2211است و حجم نمونه با توجه به جامعه آماری 

 شده است. 

گرایش بازاریابی داخلی بر شرکت ها  یعاجتما یریمسئولیت پذتاثیر  بر اساس نتایج به دست آمده از این تحقیق تنها فرضیه يافته ها:

 مورد تایید قرار نگرفته است و سایر فرضیه ها مورد تایید قرار بوده اند.  سبز

                                                 
 )مسوول مکاتبات(*ایران.  استادیار گروه مدیریت بازرگانی،واحد بین المللی خرمشهر،دانشگاه آزاد اسلامی،خرمشهر، -2

 دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد. عضو هیئت علمی بخش مدیریت بازرگانی،  -1
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 رودهن، ایران. اسلامی، آزاد دانشگاه رودهن، رگانی، واحد باز مدیریت دکتری بازاریابی، گروه دانشجوی -4
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( قرار دارد، لذا معنادار -12/2، 12/2بوده و این مقدار در بازه )55/2برابر با  tدر فرضیه اول با توجه به اینکه آماره  بحث و نتيجه گيری:

 گرایش بازاریابی داخلی سبزبر  شرکت ها یاجتماع یریمسئولیت پذدرصد  15مشخص می شود که در سطح اطمینان  نیست. از این رو

( قرار دارد، -12/2، 12/2بوده و این مقدار در بازه )  -15/29برابر با   tفرضیه چهارم با توجه به این که آماره همچنین تأثیری ندارد، .

گرایش ی بر طیمح ستیز یریگ جهت. از این رو مشخص می شود که -این فرضیه معنادارنیست بنابراین می توان نتیجه گرفت که

 تأثیرمنفی دارد.بازاریابی داخلی سبز 

  

 .مسئولیت اجتماعى، شرکتهای سلامت محور، جهت گیرى زیست محیطى، عملکرد بازاریابى، بازاریابى سبز واژه های کليدی:
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Abstract 

Background and Objective: The purpose of this study was to explain the impact of corporate social 

responsibility and environmental orientation variables on green marketing performance (green internal 

marketing orientation, green marketing tactics and strategic green marketing orientation) and then the 

impact of these variables on Marketing performance was examined. 

Material and Methodology: This research is in the category of applied research in terms of purpose 

and is in the category of descriptive-survey research in terms of implementation method and the data 

collection tool is a structured questionnaire. The statistical population of all health-oriented companies 

in Tehran province is about 1120 companies. In this research, the sampling method was a simple 

random method and the sample size according to the statistical population of 1120 was 286 

companies, which was determined according to the Cochran's formula and at an error level of 5%. 

Findings: Based on the results of this study, only the hypothesis of the impact of corporate social 

responsibility on the trend of green internal marketing has not been confirmed and other hypotheses 

have been confirmed. 

Discussion and Conclusion: In the first hypothesis, considering that the t-statistic is equal to 1.57 and 

this value is in the range (1.96, -1.96), so it is not significant. Therefore, it is clear that at the level of 

95% confidence of corporate social responsibility has no effect on the trend of green internal 

marketing. -) is so it can be concluded that this hypothesis is not significant -13.45. Therefore, it is 

clear that environmental orientation has no effect on green internal marketing orientation. 

 

Keywords: corporate responsibility, health-based companies, environmental orientation, marketing 

performance, green marketing 
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 مقدمه

 های نگرش و اهداف با مختلف های گروه سوی از سبز مصرف

 از زیست محیط به است. توجه گرفته توجه قرار مورد متفاوتی

 مختلفی به دلایل کنندگان مصرف و صنعتی سازمانهای سوی

 بهره دولت، فشار علت به سازمانها مثال طور به دهد. می رخ

 به گویی پاسخ سبز، بازاریابی در نهفته های از فرصت برداری

 مصرف ارضای نیازهای به تمایل اجتماعی، های مسئولیت

 با مقابله و سازمانها اجتماعی های مسئولیت به آگاه کنندگان

 این آورند. گرچه می روی سبز بازاریابی به سبز رقبا، اقدامات

 های استراتژی و طراحی رفتار تغییر برای اسبینم دلایل موارد

 این از استفاده مهم نکته اما رود، می ارشم به سازمان سبز

به طوریکه بعضی از (. 2باشد) می بازاریابی ابزار به عنوان رویکرد

منظور پاسخگویی به تقاضای جدید مشتریان ه شرکتها ب

ه عنوان ،فرهنگ خود را تغییر داده و مسئولیت اجتماعی را ب

  (.1هسته اصلی فعالیتهای تجاری خود در نظر گرفته اند)

حاکی از آن است که مسائل محیطی  بالاآمار و ارقام و مطالب  

و حفظ محیط زیست یکی از مهمترین معیارهایی است که 

دهند. در  مصرف کنندگان هنگام خرید آن را مدنظر قرار می

محیطی وارد نتیجه این مسائل باعث شده است که مسائل 

پدیدار  ی سبزبازاریاب گردند و رویکردی به نام مفاهیم بازاریابی 

(. به دلیل سهم بسیار زیاد بازاریابی در موفقیت کسب و 9)شود. 

کارها در بلند مدت، ارزیابی عملکرد بازاریابی به عنوان ابزاری 

جهت تعیین وضعیت سیستم ضروری به نظر رسیده و به عنوان 

 (4دی و مهم برای مدیریت محسوب می شود)یک ابزار کلی

ی به چشم یک عمل تجملی یا از روی ارزیابی عملکرد بازاریاب

یک شود، بلکه  علاقه و تفنن و یا حتی یک گزینه دیده نمی

ضرورت است. به رغم اهمیت ارزیابی عملکرد تجاری، مطالعات 

ی اندکی، به طور جامع، به معیار های مورد استفاده برای ارزیاب

اکثر مطالعات به صورت  کهعملکرد بازاریابی پرداخته اند 

دلایل آن عبارت است از: پیچیدگی  که  (5بوده است)ده پراکن

آثار ریشه ای کوتاه مدت نسبت به آثار بلند مشکلات سنجش 

ارزش برند و شاید توجه بیش از حد مدیریت کسب و کار به 

انه بودن اطلاعات معیار های مالی. از سوی دیگر، به دلیل محرم

طلاعات خود در عملکرد بازاریابی، هیچ شرکتی حاضر به ارائة ا

شاهد هستیم که مطالعات قوی و  متون این زمینه نیست و در

معتبری در زمینة وضعیت عملکرد بازاریابی در یک صنعت یا 

 (.  2)سازمان خاص وجود ندارد

از ابعاد  به عنوان یکی بازاریابی سبز تحقیق به بررسیاین در 

 می پردازیم. و تأثیر متغیرهای مستقلئولیت اجتماعی مس

سبز  یابیبازار شیگرای، ابیسبز بازار کیاستراتژ یریجهت گ

 ی، مسئولیت پذیریسبز داخل یابیبازار شیگرای، کیتاکت

ی بر عملکرد طیمح ستیز یریگ جهتو  شرکت ها یاجتماع

اساس مدل مورد بازاریابی پرداخته می شود که این متغیرها بر 

بیان  بعدی بررسی قرار می گیرند که این مدل در بخش های

 شده است.

 مروری بر ادبيات و پيشينه پژوهش

 عملكرد بازاريابی 

در تعریف عملکرد بازاریابی می توان گفت: عملکرد بازاریابی به 

توانایی سازمان برای افزایش فروش، ارتقای موقعیت رقابتی 

دید، بهبود کیفیت محصول، کاهش شرکت، توسعه محصول ج

تریان، گسترش سهم بازار و زمان تحویل کالال یا خدمات به مش

غیره در مقایسه با دیگر رقبا در یک صنعت خاص اشاره 

اندازه گیری و تحلیل عملکرد فعالیت های بازاریابی (. 5)دارد.

می تواند تأثیر قابل توجهی در افزایش نقش بازاریابان در تنظیم 

اتژی های کلی شرکت داشته باشد، چرا که یکی از مهم استر

دم توجه کافی به واحد بازاریابی در برنامه ریزی ترین دلایل ع

کوتاه مدت و بلند مدت شرکت ها، ناتوانی بازاریابان برای تعیین 

و اندازه گیری سهم خود در تغییرات ارزش شرکت است در این 

معتقد به هدف نهایی  باره دیدگاه ها دو دسته اند: دسته اول

اینکه عملکرد  بازاریابی؛ یعنی افزایش ارزش سهام هستند و

( 5)بازاریابی باید با شاخص های مالی اندازه گیری شوند.

بنابراین اگر بازاریابان خواهان حمایت بیشتر هیات مدیره 

هستند، باید عملکرد خود را در قالب شاخص های مالی بیان 

دارند برای اندازه گیری و سنجش  کنند. دسته دیگر اعتقاد

لی به تنهایی کافی نیستند، عملکرد بازاریابی، شاخص های ما

زیرا دارایی های استراتژیک و بلند مدت بازاریابی را در نظر نمی 

گیرند. نتایج نشان می دهد توانایی در اندازه گیری عملکرد 
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بازاریابی تأثیر مهمی روی عملکرد شرکت، سودآوری، بازده 

 (.8)هام و بهبود موقعیت بازاریابی در شرکت داردس

 ی شرکتمسئوليت اجتماع

ها در پیوند با مسئولیت شرکت در  مسئولیت اجتماعی شرکت

ها، و محیطی است که شرکت در آن فعالیت  برابر جامعه، انسان

کند و این مسئولیت از جستارهای اقتصادی و مالی فراتر  می

تر این گونه  ت در تعریفی روشنرود. مسئولیت اجتماعی شرک می

هایی است  شرکت فعالیت مسئولیت اجتماعی»است:  تعریف شده

که پیش برنده سود و منفعت اجتماعی بوده و فراتر از منافع 

 .(21)دارد سازمان و آن چیزی است که قانون بایسته می

 :نمود تعریف نیز این گونه میتوان را اجتماعی مسئولیت

پردازش  و اندازه گیری به مربوط تهایفعالی از مجموعه ای

 محافظت و نگهداری در آنها نقش و تجاری سازمانهای عملکرد

 خود جوامع محلی به متفاوت خدمات ارائه و زیست محیط از

 جامعه که به گونه ای نتایج این گزارش و غیرمستقیم و مستقیم

 سازمان باشد. وظیفه آن اجتماعی عملکرد ارزیابی به قادر

 نیست اقتصادی بازده و سود پیشینه سازی به محدود نهاسازما

 میشود خدمات اجتماعی و محیطی جنبه های تمام شامل بلکه

(22.) 

 مسئولیت، این شدن مطرح که گفت بتوان شاید واقع در

 فوق موارد به توجه محیطی بود. با چالشهای و نیازها به پاسخی

 شرکتها که تاس روشی اجتماعی مسئولیت نمود، عنوان میتوان

 کرده عرضه مناسبی محصولات خواسته های مشتریان، برابر در

 خریدار نظر از هم که کنند تعیین طوری را قیمتها حتی و

 (.21ببرد) معقولی سود کننده هم تولید و بوده ارزشمند

 بازاريابی سبز

 مطالعه را سبز بازاریابی 1976 سال در  امریکا انجمن بازاریابی

 منابع و کاهش آلودگی روی بازاریابی منفی و مثبت های جنبه

 محیط از حفاظت مسأله است.  کرده تعریف منابع سایر و انرژی

 می که محصولاتی درباره کنندگان که مصرف شده موجب زیست

 شامل محیطی یا سبز بازاریابی. (29)  کنند بازاندیشی خرند

 هب مبادلات تسهیل و ایجاد برای که است فعالیتهایی تمام

به  میشود، طراحی بشری خواسته های و ارضای نیازها منظور

 و مضر اثرات حداقل با خواسته ها و نیازها ارضای این که طوری

 یک سبز بازاریابی  .(24) باشند زیست محیط مخرب روی

 تشخیص قابل مزایای ایجاد طریق از که است بازاریابی راهبرد

 محیط از دارد را آن انتظار مشتری که آنچه اساس بر محیطی

 سنتی زاریابیبا سبز، بازاریابی با مقایسه در .می کند حمایت

 رفاه دارد و تاکید مشتریان خواسته های بر حد، از بیش

نمی  خود محاسبات وارد را زیستی محیط مسائل و اجتماعی

 (.25آورد)

نکته مهمی که باید به آن اشاره نمود این است که در بازاریابی 

رسد نه  ارشود که کمتر به محیط زیست آسیب میسبز باید اظه

(. متأسفانه 22یط آسیب نمی رسد )این که اصلاً به مح

اکثرمردم معتقدند که بازاریابی سبز منحصراً به ترفیع یا تبلیغ 

بدون : کلماتی مانند .محصولات با ویژگیهای محیطی اشاره دارد

هستند که  فسفات، قابل بازیافت و سازگار با لایه ازون مواردی

. دانند یمرتبط ماغلب مصرف کنندگان آنها را با بازاریابی سبز 

هایی از بازاریابی سبز هستند.  درحالی که این کلمات فقط نشانه

به طورکلی بازاریابی سبز مفهوم بسیار وسیع تری است که 

تواند در کالاهای مصرفی، صنعتی و یاحتی خدمات اعمال  می

 ( 25شود)

 طیفرهنگ زيست محي

رابطه میان فرهنگ و محیط اطراف، از بسیاری جهات اهمّیّت 

د؛ زیرا از تأثیر محیط زیست است که فرهنگ ما بر ما اثر دار

آید و  د. محیط زیست ما در قالب فرهنگمان درمیگذار می

برعکس. فرهنگ، عامل اصلی و به معنای موتور توسعه پایدار و 

یست زمانی حفاظت از محیط زیست است. بهبود محیط ز

حاصل می شود که محیط طبیعی و فرهنگی انسان با هم 

بط باشند. لازمه تحقّق چنین هدفی، وجود اخلاق مرت

محیطی در تمام اقشار یک جامعه در یک کشور است.  زیست

آل بشر نسبت به محیط زندگی  محیطی، رفتار ایده اخلاق زیست

 (.5)ست.خود اعمّ از محیط طبیعی، محیط اجتماعی و فرهنگی ا

 محیطی در جامعه این است که آحاد مردم تبلور فرهنگ زیست

جامعه از هر جهت محیط زیست را یک پدیده حیاتی و باارزش 

دهنده آن )هوا، آب و زمین(  گاه به عوامل تشکیل بدانند و هیچ
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درصد از افراد جامعه سیگار بکشند، به  21آسیبی نرسانند؛ اگر 

ها را ضایع  کنند و حقّ آن یطور یقین در حقّ بقیه ظلم م

دارای ماشین باشند و با  درصد از افراد 11کنند و یا اگر  می

سوخت موادّ فسیلی در ماشینشان ایجاد آلودگی کنند، دیگران 

کنند. فرهنگ  را از استنشاق هوای سالم محروم می

محیطی در واقع این است که من و شما و همه افراد  زیست

یط زیست برخوردار ز امکانات محطور برابر ا  جامعه به

 (.28)باشیم

 اتپيشينه تحقيق

در تحقیقی به توسعه پایدار پیامد حسابداری و  (21)ی دریائ

بازاریابی سبز و مسئولیت پذیری اجتماعی با تأکید بر راهبری 

که سازمان ها و شرکت  دادشرکتی پرداختند. بررسی ها نشان 

ی دولتی نقش مهمی در ها به عنوان مجریان فرامین و دستورها

سعه گزارشگری و توجهت توسعه پایدار ایفا می کنند و رشد 

اجتماعی به عنوان یک ابزار می تواند به دولت ها در فرآیند 

 توسعه پایدار کمک نماید. 

( در تحقیقی به بررسی تأثیر بازاریابی سبز و 9بابازاده و خیری)

 پرداختند. رکدر شرکت تب رقابتیعملکرد بازاریابی بر مزیت 

اد آن با نتایج به دست آمده نشان داد که بازاربی سبز و ابع

 عملکرد بازاریابی بر روی مزیت رقابتی تأثیر مثبت و معنی داری

 دارند.

 تأثیر ( در تحقیقی به بررسی11نوربخش و فیض آبادی)

 پژوهش مالی پرداختند. نتایج عملکرد بر اجتماعی مسئولیت

 و مثبت تأثیر مالی عملکرد بر اجتماعی مسئولیت که داد نشان

 بر رضایت مشتری و شهرت ، ابتیرق مزیت و دارد داری معنی

 می ایفا میانجی نقش مالی عملکرد بر اجتماعی مسئولیت تأثیر

 .کند

( در تحقیقی بررسی عوامل تأثیرگذار بر استراتژی 12علیزاده )

نتایج تحقیق  بازاریابی سبز و عملکرد مالی و بازاریابی پرداختند.

نداز جامع، نشان داد که منابع فیزیکی، مالی و تجربی بر چشم ا

ادراک از فناوری و ارتباط سازمانی بر استراتژی بازاریابی سبز 

بر مزیت  تأثیرمثبت دارند. همچنین استراتژی بازاریابی سبز نیز

رقابتی شرکت بیمه پارسیان تأثیر مثبت دارد و این مزیت 

 تأثیر مثبت می گذارد. ملکرد مالی و بازاریابیرقابتی نیز بر ع

یقی به بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی سبز بر ( در تحق11دلیر )

عملکرد سازمان و جذب مشتریان سبز)مطالعه موردی شعب 

بنابر نتایج، جذب  فروشگاه های رفاه استان تهران ( پرداخت.

مشتری و کسب رضایت مشتریان به منظور ارتقای سطح 

لکرد از الویت های سازمان و به خصوص فروشگاه هاست و عم

کارگیری آمیخته بازایابی سبز ، نیز به عنوان یک ه تلاش های ب

 راهبرد اساسی در همین جهت است.

یکپارچه  ای جدید( یک مدل توپی و پره19) 2لیو و همکارانش

از ادغام بازاریابی سبز و مدیریت زنجیره تأمین پایدار با شش 

)به نام  ریزی، فرایند، افراد و پروژه محصول، تبلیغات، برنامهبعد: 

2PS .مدل یکپارچه جدید اجازه مطابق نتایج ( ارائه کردند

دهد تا جریان منابع همچون اطلاعات، مواد و وجوه بین  می

بازاریابی سبز و مدیریت زنجیره تأمین پایدار از طریق مسیرهای 

انسیل را در راستای دستیابی مستقیم متعدد انجام یابد و این پت

 .وکار دارد به عملکرد کلی کسب

( در تحقیقی به گرایش بازاریابی سبز: 5)1و همکاران داسپاپا

این  مفهوم سازی، توسعه مقیاس و اعتبار سنجی پرداختند.

مطالعه ساختار سبز را معرفی می کندو جهت گیری بازاریابی، 

ی سبز، سبکی که شامل سه بعد است: استراتژی بازاریاب

تاکتیکی جهت گیری بازاریابی و جهت گیری استراتژیک 

است را بیان می کند. مقیاس نشان می دهد که  بازاریابی سبز

هماهنگی داخلی، قابلیت اطمینان، اعتبار ساختاری و اعتبار 

علمی بر بازاریابی سبز تأثیرگذار است.دستورالعمل برای 

د مورد بحث قرار گرفته تحقیقات آینده و مفاهیم مدیریتی جدی

 است.

 شناسی تحقيقروش

ی و  از نظر شیوه اجرا کاربرد هدفنوع از نظر  قیتحق نیا

که در مقطع زمانی پاییز و زمستان پیمایشی است.-توصیفی 

به انجام رسیده است. .برای جمع آوری داده های مورد 2911

نیاز در جهت آزمون فرضیه های تحقیق از روش میدانی در 

استفاده ابزارپرسشنامه از طریق ارسال به پست الکترونیک  قالب

ت.. پرسشنامه در دو بخش سوالات توصیفی شامل شده اس

                                                 
1- Liu et al 

2- Papadas et al 
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( و سابقه کارسوال در مورد بررسی مولفه های )سن، جنس، 9

بودکه از سوال  91شامل که سوالات پژوهشی تحقیق 

 ( اقتباس گردید.1125پرسشنامه استاندارد پاپاداس و دیگران )

 گزینه 5 طیف از درپرسشنامه اندازه گیری شاخص هاجهت 

مقیاس های  ترین ازرایج که یکی است شده فادهاستکرت یل

 شمارمیرود.  به گیری ندازها

پرسشنامه برای  91تعداد  به جهت بررسی پایایی پرسشنامه

سنجش میزان پایایی توزیع گردید سپس برای تعیین اعتبار از 

استفاده شد و مقدار ضریب آلفای  12نسخه SPSSنرم افزار 

تعیین شد  /.81برابر  پرسشنامهبرای کل  کرونباخ به دست آمده

نشان ،می باشد  5/1که این مقدار بیشتر از  که با توجه به این

کافی برخوردار است.ضرایب آلفای  پایائیمی دهد پرسشنامه از 

آمده  2کرونباخ برای هر یک از متغیرهای تحقیق در جدول

 ت.اس

 

 پرسشنامه پايايیبررسی  -1جدول 

Table 1. Evaluation of the reliability of the questionnaire 

 متغير آلفای کرونباخ متغير آلفای کرونباخ

 مسئولیت پذیری اجتماعی شرکتها 85/1 تاکتیک های بازاریابی سبز 81/1 

 ت محیطیجهت گیری زیس 82/1 جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز 8/1

 زگرایش بازاریابی داخلی سب 58/1 عملکرد بازاریابی 89/1

 

طراحی  ه منظور بررسی روایی ابتدا پرسشنامه اولیه تحقیقب

رسید، پس از انجام اقدامات اصلاحی  خبرگانگردید و به رویت 

در بین جامعه  پرسشنامه 91پرسشنامه در مرحله بعد تعداد 

ت پاسخ دهندگان درمورد آماری تحقیق توزیع شد و نظرا

سشنامه نهایی به ذ گردید در نهایت پرسوالات طراحی شده اخ

جهت تعیین  .گردیدمنظور توزیع در مقیاس وسیعتر طراحی 

 روایی پرسشنامه از روش اعتباریابی لاوشه مورد استفاده گردید.

این روش میزان توافق میان ارزیابان یا داوران در خصوص 

ن یک گویه خاص را اندازه گیری می مناسب یا اساسی بود

ز نیمی از ارزیابان یا داوران بیان کند.طبق نظر لاوشه، اگر بیش ا

داشتند که گویه اساسی یا سودمند است، آن گویه دست کم از 

اعتبار محتوا برخوردار است.هرچه میزان موافقت ارزیابان یا 

داوران با اساسی یا سودمند بودن یک گویه معین بالاتر 

اشد،سطح اعتبار محتوا بالاتر است.لاوشه با استفاده از این ب

،فرمول ذیل را برای سنجش اعتبار محتوا ابداع کرد که به فرض 

 ( گفته می شود.cvrآن نسبت اعتبار محتوا)

CVR=  

 در این فرمول:

CVR.نسبت اعتبار محتوا است : 

neدارند گویه مورد  : تعداد ارزیابان با داورانی است که بیان می

 نظر اساسی یا سودمند است

Nن یا داوران است.: کل تعداد ارزیابا 

است. 1441مورد قبول برای انتخاب گویه برابر  CVRحداقل 

عدد پرسشنامه شناسایی عوامل) قابل ملاحظه در پیوست(  91

به کمک کارشناسان تکمیل شده است بنابراین برای اینکه 

نفر از کارشناسان آن  25ست حداقل عاملی انتخاب شود نیاز ا

نند. نتایج حاصل از نظرات عامل را با اهمیت زیاد تلقی ک

 آمده است. 1کارشناسان در جدول 
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 اعتباريابی لاوشه پرسشنامه -2جدول 

Table 2. Lawshe Validation of the questionnaire 

 متغير
شماره 

 سوال
 cvr گويه ها

ی 
ت پذیر

مسئولی

ی شرک
اجتماع

تها
 

/.5 مد نظر می دهد.این شرکت در استراتژی های خود مسائل مسئولیت اجتماعی را  2  

/.5 شرکت برای مسئولیت های اجتماعی هزینه انجام می دهد. 1  

/.2 معیارهای پذیری اجتماعی شرکتها تعیین و مورد پایش قرار می گیرد 9  

ی 
ت گیر

جه

ی
ت محیط

زیس
 

/.2 یطی را مد نظر می دهد.د مسائل مسئولیت های زیست محاین شرکت در استراتژی های خو 4  

/.2 ت برای مسئولیت های زیست محیطی هزینه انجام می دهد.شرک 5  

/.5 معیارهای پذیری زیست محیطی شرکتها تعیین و مورد پایش قرار می گیرد 2  

ی سبز
ی داخل

ش بازاریاب
گرای

 

/.5 تولید سرمایه گذاری می کنیم.ما در فن آوری های کم کربن برای فرایندهای  5  

/.8 ما از سیاست های زیست محیطی خاص برای انتخاب شرکای خود استفاده می کنیم. 8  

1 
ما در برنامه های تحقیق و توسعه سرمایه گذاری می کنیم به منظور اینکه محصولات / خدمات 

 سازگار با محیط زیست ایجاد کنیم.
8./  

/.8 / خدمات مان استفاده کنیم. پذیر برای محصولات ما تلاش می کنیم از منابع انرژی تجدید 21  

/.8 ما یک واحد جداگانه مختص مسائل زیست محیطی برای سازمان خود ایجاد کرده ایم. 22  

/.5 ما در شبکه های تجاری محیط زیست مشارکت می کنیم. 21  

29 
ن در مورد جنبه های زیست محیطی سازمان  بحث و تبادل نظر ما در گفت و گو با ذینفعان ما

 می کنیم.
2./  

/.5 ما تحقیقات بازار را برای شناسایی نیازهای سبز در بازار انجام می دهیم. 24  

25 
در میان دیگر بازارهای هدف ، ما به مصرف کنندگان اطلاعات و  آگاهی در مورد محیط زیست 

 می دهیم.
5./  

ی
ک ها

تاکتی
 

ی سبز
بازاریاب

/.8 یه می کنیم، زیرا با محیط زیست سازگار تر است.ما استفاده از تجارت الکترونیک را توص 22   

25 
ما روش های ارتباطی دیجیتال را برای ارتقاء محصولات / خدمات مان ترجیح می دهیم، زیرا با 

 محیط سازگار تر است.
1./  

/.2 را در تدارکات مان اعمال می کنیم.در صورت امکان، یک سیاست بدون کاغذ  28  

/.5 افت شده یا قابل استفاده مجدد در محصولات / خدمات  مان استفاده میکنیم .از مواد بازی 21  

/.5 ما هزینه اضافی یک محصول یا خدمات زیست محیطی را بررسی می کنیم. 11  

ک 
ی استراتژی

ت گیر
جه

ی سبز
بازاریاب

 

/.5 رد تأیید و تحسین قرار می گیرد.رفتار نمونه محیطی مو 12  

/.5 ت محیطی توسط داوطلبان در فرآیند استخدام مورد تشویق قرار می گیرد.فعالیت های زیس 11  

19 
ما رقابت های زیست محیطی داخلی ایجاد کرده ایم که رفتارهای سازگار با محیط زیست را 

 ارتقاء می دهند.
2./  

/.8 رای اجرای ممیزی داخلی عملکرد محیطی تشکیل می دهیم.ما کمیته های محیطی را ب 14  
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/.5 ما کارکنان خود را  برای ارائه گزارشات در مورد استراتژی بازاریابی سبز، سازماندهی می کنیم. 15  

12 
ما کارمندان خود را تشویق می کنیم که از محصولات / خدمات سازگار با محیط زیست استفاده 

 کنند.
5./  

/.2 ند.ارکنان ما به ارزش های زیست محیطی سازمان مان اعتقاد دارک 15  

عملکرد 

ی
بازاریاب

/.5 نرخ جذب مشتری در حال افزایش می باشد. 18   

/.8 هزینه های بازاریابی از کاهش نسبت به میانگین افزایش هزینه ها برخوردار است. 11  

/.1 مدت زمان دپو کالاها در انبار کاهش یافته است. 91  

ر معه آماری این پژوهش کلیه شرکتهای سلامت محور دجا

روش نمونه  شرکت بود. 2211استان تهران به تعداد حدود 

گیری، تصادفی ساده می باشد و حجم نمونه با توجه به جامعه 

شرکت می باشد که طبق فرمول  182تایی تعداد  2211آماری 

درصد  5کوکران که در ذیل آمده است و در سطح خطای 

  تعیین شده است.

 

N     تعداد جامعه آماری :p=0.5  q=1-p    d=0.05    

Z
2 
=3.8416d= 

 

 يافته های تحقيق

 بررسی برازش مدل پژوهش

میزان شاخص کای اسکوئر/ درجه آزادی در این پژوهش برابر با 

به دست آمده که با توجه به این که این مقدار کمتر از  11/1

 است مورد تایید می باشد. 9میزان استاندارد 

بعات خطای برآورد برازندگی ریشه میانگین مر  شاخص

(RMSEA به عنوان یک شاخص مطلوب به حساب می آید )

 18/1باشد برازش مطلوب، بین  2/1که اگر این شاخص کمتر از 

حاکی از برازشی نامناسب  2/1برازش متوسط و بیشتر از  2/1تا 

ر این شاخص برای تحقیق حاضر است. با توجه به این که مقدا

ناسب است. همچنین میزان ( بدست آمده م11/1برابر با )

( نیز RMRاستاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده ها )

می باشد  که با توجه به اینکه مقدار این شاخص  91/1کمتر از 

حاصل شده از نظر برازش مورد 91/1در تحقیق حاضر برابر با 

 تایید است.

بیشتر از  (GFI)استاندارد برای شاخص نیکویی برازش میزان

باشد که با توجه به این که مقدار این شاخص برای  می 1/1

( بوده و با میزان استاندارد مطابقت 11/1تحقیق حاضر برابر با )

 دارد حاکی از برازشی مناسب است. 

 

 نتايج شاخص های برازش مدل -2جدول 

Table 4. Test results of research hypotheses 

 df/2 RMSEA RMR GFI شاخص برازش

 11/1 91/1 11/1 11/1 میزان تحقیق

با توجه به نتایج به دست آمده از شاخص های مورد بررسی می 

توان نتیجه گرفت که داده های جمع آوری شده مناسب بوده و 

 مدل تحقیق از برازش مناسبی برخوردار است. 
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 بررسی مدل تحقيق در حالت غير استاندارد -1شكل 

Figure 1. research model in non-standard mode 

 : بررسی مدل تحقيق در حالت استاندارد2شكل 

Figure 2. research model in non-standard mode 
 بررسی فرضيه های تحقيق

ه از به منظور بررسی معنی دار بودن فرضیه های مطرح شد

در صورتی  tاستفاده می شود، با توجه به مقادیر آماره  tآماره 

( قرار داشته باشد می توان -12/2، 12/2که این مقدار در بازه )

نتیجه گرفت که این فرضیه معنادار نیست. و هرکدام از این 

فرضیات که در بازه یاد شده نباشد معنادار است.با عنایت به این 

 4درصد نتایج فرضیات در جدول  15ن موارد در سطح اطمینا

 آورده شده است:

  
 

 نتايج آزمون فرضيه های تحقيق -0ول جد

Table 4. Test results of research hypotheses 

ضريب  tآماره فرضيه فرضيه

 استاندارد

 نتيجه

گرایش بازاریابی داخلی برشرکت ها  یاجتماع یریمسئولیت پذ اول

 تأثیر دارد. رسلامت محودر شرکتهای  سبز

55/2  11/1  تاثیر وجود ندارد 

تاکتیک های بازاریابی شرکت ها بر  یاجتماع یریپذمسئولیت  دوم

 تأثیر دارد. سلامت محور یدر مورد شرکتهاسبز 

92/8  48/1 اثیر مثبت و معنادارت   

جهت گیری بر شرکت ها  یاجتماع یریمسئولیت پذ سوم

تأثیر  سلامت محوردر شرکتهای استراتژیک بازاریابی سبز 

 دارد.

15/8  48/1  تاثیر مثبت و معنادار 

  سبز گرایش بازاریابی داخلیی بر طیمح ستیز یریگ جهت چهارم      

 تأثیر دارد. سلامت محوردرشرکتهای 

- 45/2  -18/1  تاثیر وجود ندارد 

 

تاکتیک های بازاریابی سبز بر ی طیمح ستیز یریگ جهت پنجم

 أثیر دارد.ت سلامت محور یدرشرکتها

14/9  22/1  تاثیر مثبت و معنادار 

جهت گیری استراتژیک ی بر طیمح ستیز یریگ جهت ششم

 در مورد شرکتهای صنایع غذایی تأثیر دارد.بازاریابی سبز 

12/1  21/1  تاثیر مثبت و معنادار 

98/91بر عملکرد بازاریابی در جهت گیری استراتژیک بازاریابی سبز   هفتم      85/1  تاثیر مثبت و معنادار 
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 ذایی تأثیر دارد.شرکتهای صنایع غ

بر عملکرد بازاریابی در مورد تاکتیک های بازاریابی سبز       هشتم

 شرکتهای صنایع غذایی تأثیر دارد.

51/9  18/1  تاثیر مثبت و معنادار 

بر عملکرد بازاریابی در مورد گرایش بازاریابی داخلی سبز    نهم     

 غذایی تأثیر دارد.شرکتهای صنایع 

15/29-  15/1-  تاثیر منفی و معنادار 

 بحث و نتيجه گيری

بر اساس نتایج فرضیه اول و اینکه تأثیر وجود ندارد می توان 

اظهار داشت که از طریق توجه بیشتر به مسئولیت های 

 گرایش بازاریابی داخلی سبزاجتماعی نمی توان باعث بهبود 

دریائی ن می دهد که تحقیقات شد. بررسی نتایج تحقیق نشا

ا نتایج این تحقیق همسو می ب (19) لیو و همکارانش، (21)

 باشد.

 شرکت ها یاجتماع یریمسئولیت پذطبق نتایج فرضیه دوم 

دارد بنابراین تاکتیک های بازاریابی سبز تأثیر معناداری بر 

پیشنهاد می گردد که توجه به تجارت الکترونیک بیشتر در 

رار گیرد و شرکت از طرق مختلف و با استفاده از دستور کار ق

مبتنی بر وب و شبکه های اجتماعی توان بیشتری ابزارهای 

برای توسعه فعالیت های بازاریابی خود داشته باشند تا از این 

 طریق هزینه مسئولیت های اجتماعی نیز کاهش یابد. 

بر  شرکت ها یاجتماع یریمسئولیت پذطبق نتایج فرضیه سوم 

ینکه تأثیردارد. با توجه به اهت گیری استراتژیک بازاریابی سبزج

شرکت به مسائل مسئولیت های اجتماعی اهمیت می دهد لذا 

پیشنهاد می گردد که هزینه های مربوط به مسئولیت های 

اجتماعی در زمینه های بازاریابی سبز انجام گردد از جمله 

ین پایش و همچن 24112تشکیل کمیته های مرتبط با ایزو 

یرد. شاخص های آلودگی بصورت مرتب در دستور کار قرار گ

بابازاده و بررسی نتایج تحقیق نشان می دهد که تحقیقات ، 

با نتایج این تحقیق یکسان  (5) و همکاران پاپاداس، (9خیری)

 می باشد.

 جهتدرصد  15طبق نتایج فرضیه چهارم در سطح اطمینان 

تأثیری ریابی داخلی سبز گرایش بازای بر طیمح ستیز یریگ

ی دهد که تحقیق نوربخش و ندارد. بررسی نتایج تحقیق نشان م

 ( با نتایج این تحقیق همخوانی دارد.11فیض آبادی)

بر  یطیمح ستیز یریگ جهتطبق نتایج فرضیه پنجم تحقیق 

تأثیردارد لذا با توجه به اینکه شرکت تاکتیک های بازاریابی سبز 

معیارهای زیست محیطی را مدنظر قرار در استراتژی های خود 

ی گردد که برنامه های عملیاتی مبتنی می دهد لذا پیشنهاد م

بر استراتژی های شرکت تعیین و با توجه به زمان بندی ترند 

معیارها مورد ارزیابی قرار گیرد و همچنین با استفاده از 

ابزارهایی مانند کارت امتیازی متوازن بتوان به معیارهای 

اتی در زمان مناسب دست یافت. بررسی نتایج تحقیق عملی

(، با نتایج این تحقیق 11دلیر )دهد که تحقیقات نشان می 

 همسو می باشد.

جهت گیری ی بر طیمح ستیز یریگطبق نتایج فرضیه ششم 

در مورد شرکتهای صنایع غذایی تأثیر استراتژیک بازاریابی سبز 

 ه تحقیقات دریائیدارد. بررسی نتایج تحقیق نشان می دهد ک

این تحقیق همسو می ( با نتایج 5، پاپاداس و همکاران )(21)

باشد. در مورد این فرضیه پیشنهاد می گردد که بخش های 

مختلف به خصوص واحدهای عملیاتی به ارزیابی عملیات خود 

بر اساس معیارهای زیست محیطی بپردازند و همچنین با پایش 

ه های توسعه ای بر مبنای گروه برنامه توسعه تکنولوژی برنام

 ست باشد.های کاری مرتبط با محیط زی

جهت گیری استراتژیک طبق نتایج فرضیه هفتم تحقیق 

بر عملکرد بازاریابی تأثیر دارد که تحقیقات  بازاریابی سبز

، با نتایج این تحقیق (5) و همکاران پاپاداس، (12علیزاده )

توجه به اینکه در بدنه  یکسان می باشد. لذا پیشنهاد میشود با

مناسبی برای عملکرد مناسب  منابع انسانی سازمان توان بالقوه

محیط زیستی وجود دارد در این خصوص پیشنهاد می گردد از 

طریق آموزش های مداوم نسبت به توسعه بیشتر کارکنان اقدام 

 شود تا از این طریق عملکرد بازاریابی بهبود یابد.
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بر عملکرد های بازاریابی سبز  تاکتیکطبق فرضیه هشتم 

صنایع غذایی تأثیر دارد. بررسی  بازاریابی در مورد شرکتهای

، با (9بابازاده و خیری)نتایج تحقیق نشان می دهد که تحقیقات 

نتایج این تحقیق یکسان می باشد. با توجه به تلاش شرکت در 

 زمینه استفاده از شبکه های اجتماعی و اینترنت برای بازاریابی

ی بر در این راستا پیشنهاد می گردد که توسعه برنامه های مبتن

موبایل برای تکمیل زنجیره برنامه های بدون کاغذ توسعه داده 

شود. همچنین توسعه برنامه کاربردی برای باشگاه های 

 مشتریان شرکتهای مختلف نیز پیشنهاد می گردد.

د بر عملکرگرایش بازاریابی داخلی سبز طبق فرضیه نهم 

یش گرابازاریابی در مورد شرکتهای صنایع غذایی تأثیر دارد.

بر عملکرد بازاریابی تأثیر منفی دارد .  بازاریابی داخلی سبز

بررسی نتایج تحقیق نشان می دهد که تحقیقات پاپاداس و 

(، با نتایج این تحقیق همسو می باشد با توجه به 5همکاران )

گزارش ها بر مبنای نتایج این فرضیه می توان گفت ارائه 

تنی بر معیارهای معیارها زیست محیطی، استخدام افراد مب

زیست محیطی و استفاده کارکنان از محصولات سازگار با 

محیط زیست نمی تواند باعث افزایش توان بازاریابی شود که در 

این زمینه باید از معیارهای دیگری برای بهبود عملکرد بازاریابی 

 استفاده نمود.
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