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 چكيده

دهند. این وظایف اجتماعی خود نیز اهمیت  تر هستند که بههایی در دستیابی به اهداف خود موفقدر دنیای امروز، سازمان: زمينه و هدف

 .دپژوهش با هدف بررسی رابطه میان ابعاد بازاریابی پایدار با مسئولیت اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری انجام ش

های تولیدکننده مواد غذایی مستقر در شهرک صنعتی جامعه آماری آن شرکت وهمبستگی است -این مطالعه از نوع توصیفی: روش بررسی

 .تحلیل شدند  AMOSو   SPSSافزارهایختاری و نرمسازی معادلات ساها با استفاده از مدلباشد. دادهشکوهیه قم می

طور معناداری بر مدیریت ارتباط با مشتری تأثیر مثبت نتایج نشان داد بازاریابی اکولوژیکی، بازاریابی سبز و بازاریابی اجتماعی به: هايافته

درصد از تغییرات مدیریت  71عاً وترین تأثیر را داشته و این سه متغیر مجمقوی 773/0 یب تأثیرویژه بازاریابی اکولوژیکی با ضردارند؛ به

 کنند. همچنین، بازاریابی اکولوژیکی و بازاریابی سبز بر مسئولیت اجتماعی تأثیر مثبت داشته و بازاریابیارتباط با مشتری را تبیین می

غییرات مسئولیت اجتماعی را تبیین درصد از ت 44نشان داد. این دو متغیر نیز در مجموع ترین تأثیر را قوی 539/0 اکولوژیکی با ضریب

 .کردند

اداری ها حاکی از آن است که بازاریابی پایدار با مسئولیت اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری رابطه مثبت و معنیافته: گيریبحث و نتيجه

ریزی استراتژیک و ن خود هستند که در برنامهقادر به ایجاد روابط بلندمدت با مشتریا ها زمانیدهد شرکتدارد. نتایج کلی نشان می

 .محیطی نیز توجه داشته باشندزیست های آمیخته بازاریابی خود به مسائلسیاست
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Abstract 

Background and Objective: In today's world, organizations that prioritize their social responsibilities 

are more successful in achieving their goals. This study aimed to examine the relationship between the 

dimensions of sustainable marketing, social responsibility, and customer relationship management. 

Methodology: This descriptive-correlational study targeted food production companies located in the 

Shokouhieh Industrial Zone, Qom, as its statistical population. Data were analyzed using structural 

equation modeling (SEM) and the SPSS and AMOS software. 

Findings: The results indicated that ecological marketing, green marketing, and social marketing have 

a significant positive impact on customer relationship management. Among these, ecological marketing 

had the strongest influence, with an effect size of 0.773, and these three variables collectively explained 

71% of the variations in customer relationship management. Additionally, ecological marketing and 

green marketing positively influenced social responsibility, with ecological marketing showing the 

strongest relationship (effect size of 0.539). Together, these two variables explained 44% of the 

variations in social responsibility. 

Discussion and Conclusion: The findings reveal a significant positive relationship between sustainable 

marketing, social responsibility, and customer relationship management. Overall, the results suggest 

that companies can establish long-term relationships with their customers when they incorporate 

environmental considerations into their strategic planning and marketing mix policies. 
 

Keywords: Sustainable marketing, social responsibility, customer relationship management, green 

marketing, ecological marketing. 
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 مقدمه

به بررسی ارتباط بین ابعاد بازاریابی پایدار با  پژوهش حاضر

پردازد. مدیریت ارتباط با مشتری می مسئولیت اجتماعی و

نه یک مفهوم است نه یک پروژه، بلکه مدیریت ارتباط با مشتری 

بینی و مدیریت  یک استراتژی تجاری است که هدفش درک پیش

(. اما 1) باشد نیازهای مشتریان بالقوه و بالفعل یک سازمان می

به امروزه برای مشتریان و جامعه، میزان اهمیت دادن شرکت ها 

محیط زیست و میزان مطابقت استراتژی های بازاریابی شرکت ها 

با محیط زیست اولویت دارد و به همین منظور شرکت های 

 فصل این در (.2تولیدی به اتفاق به بازاریابی پایدار رو آورده اند )

و ضرورت  اهمیت پژوهش، اصلی مساله بیان به خلاصه بطور

شناسی پژوهش  روشلیات ک ها،فرضیه ،پژوهش اهداف ،پژوهش

هنگـام  .شودمی پرداخته تخصصی هایواژه و در انتها به تعاریف

ورود بـه هـزاره جدیـد، گـزارش ارزیـابی مقدمه اکوسیستم هزاره 

های رغم تمـامی تـلاشهـا، کماکان چالش داد، علی قبل نشان

ای  سرگذاشتن بـلای فقر جهانی در سیاره بسیار زیادی در پشت

ها و  واسطه خسارت به سیستم ظرفیت حاصلخیزی آن بهکه 

. دارد باشد، وجود شده و در حـال زوال می طبیعی ضعیف منابع

هـای انتهـایی  باشـد کـه از سـال ای مـی این چـالشهـا تـا انـدازه

برانگیـزی  هـای جـدی و تأمـل قـرن گذشـته تـاکنون نگرانی

به این مسأله که انـسان  دیـدگاه بـسیاری از متفکران را نسبت

 زیست خود است، به سمت خود جلب درحـال نـابودی محیط

سـربـرده و  محیطی که از لحاظ تاریخی در آن به. اسـت نمـوده

در سالهای  نیز شتریان(. م3) از تمـامی جوانب به آن وابسته است

زیست و حفظ آن  ای توجه خود را به محیط اخیر به طور فزاینده

ها توقـع دارنـد که علاوه بر توجه به  اند و از شرکت جلب کرده

 و همچنین محیط های ایشان سود و منافع ذینفعان، به خواسته

(. درواقع شرکت هایی که 4) زیست بـه طـور ویـژه توجـه نماینـد

مسئولیت اجتماعی داشته باشند همواره به دنبال کاهش اثرات 

محـیط،  ئل زیسـتاهمیت مسامنفی بر محیط زیست می باشند. 

ها و فشار افکار  افـزایش مقـررات عمـومی، رقابت وسیع سازمان

ها علاوه بر سودآوری و  عمومی باعث شده است کـه سازمان

کنندگان توجـه  سلامت مصرفو  فروش بیشتر به محـیط زیسـت

با توجه به آنچه گفته شد باتوجه به آگاهی مشتریان تنها کننـد. 

 نیمقابله با ا یراه ممکن برا کبازاریابی و فروش، یدر مراحل 

 . شودیم افتی یداریپا یابیمسائل در مفهوم بازار

 

 پيشينه پژوهش

تبدیل   شناخت کردار مصرف کنندگان، سنجش آن، بازاریابی، 

ریزی محصولات تولیدی با هدف رفع نیازها  این اطلاعات به برنامه

تلاش آگاهانه است برای تخصیص به عبارتی بازاریابی  د.باش می

بهینه منابع و ایجاد نوعی تخصص در بازار. سازمانها باید بازار 

هدف خود را بیابند تا بتوانند نیازهای آن را بهتر شناسایی کرده، 

محصولات و خدمات مناسب با آنها را تهیه و تامین کنند. اساس 

ت گوناگون حرکت بازاریابی جلوگیری از هدر رفتن منابع و امکانا

میباشد. بازاریابی یعنی بخش بندی یا تنظیم بازارها و تعیین 

( بازاریابی را 6(. کاتلر )5) ترین بازارها محصولات، برای مناسب

که به وسیله آن، افراد و  می داندفرآیند اجتماعی و مدیریتی 

نیازها و خواسته های خود را از طریق تولید، عرضه و  ،گروهها

 می کنند. مفید و با ارزش با دیگران تامین مبادله کالاهای

ازاریابی یعنی جستجو برای یافتن مناسبترین بازار و بخش هایی ب

و موثرتر حضور  ن جا به صورت مفیدترآکه سازمان می تواند در 

و پاسخگوی نیاز و خواسته مردم باشد. بازاریابی یعنی بخش  یابد

کت برای مناسب بندی یا تقسیم بازارها و تعیین محصولات شر

مدیریت بازاریابی عبارت است از تجزیه و تحلیل، . ترین بازارها

طرح ریزی، اجرا و کنترل برنامه های تعیین شده برای فراهم 

آوردن مبادلات مطلوب با بازار های مورد نظر به منظور دستیابی 

سیاستهای کلی بازاریابی سبز و پیروی  .به هدف های سازمان

اصل منجر به افزایش تمایل مصرف کنندگان به  سازمانها از این

خرید محصوالتی شده است که ایمن و پاک بوده و هیچ گونه 

بازاریابی  (.7)مغایرتی با حفظ سالمت محیط زیست نداشته باشد 

سبز فرآیندی اجتماعی است که افراد و گروهها از طریق مبادله 

یق روش محصوالت و ارزش آنها، نیاز و خواسته خود را از طر

قی که آثار منفی بر محیط زیست را حداقل کند، برآورده لااخ

دیگر، به گفته پولونسکی بازاریابی سبز، (. به عبارت 8)میکنند 
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شامل تمام فعالیتهایی است که برای ایجاد و تسهیل مبادالت به 

 های بشری طراحی میشود به منظور ارضای نیازها و خواسته

ها، حداقل آثار مضر و  و خواستهطوری که این ارضای نیازها 

بازاریابی اجتماعی (. 9) زیست را داشته باشند مخرب روی محیط 

حوزه و قلمرو علمی جدیدی است که می کوشد با استفاده از 

فنون بازاریابی تجاری اهداف و مقاصد اجتماعی را تحقق بخشد. 

 بر اساس مفهوم بازاریابی اجتماعی مدیران بازاریابی سازمان ها

یر، ناگزیرند در تعیین راهبردهای بازاریابی خود عوامل مهمی نظ

ی مصرف کنندگان و منافع جامعه را در کوتاه مدت و ها خواسته

 یابیبازار یصورت کل به(. 1395)مولا،  بلند مدت در نظر بگیرند

(. 10کرد ) فیتعر یاجتماع رییتغ یابیتوان بازار یرا م یاجتماع

 نیاز ا یمثال به صورت گسترده در مسائل بهداشت عنوان به

دانند که  یم یاجتماع یها ابیشود. بازار یمفهوم استفاده م

 یابیاستاندارد بازار فیرفتار است. طبق تعر رییآن ها تغ تیمسئول

 یابیاست که با بازار یرفتار به گونه ا رییتمرکز آن بر تغ ،یاجتماع

 یها یژگیاز و (.11) هم سو باشد داریبه رفتار پا قیو تشو داریپا

تواند  یمصرف کننده است که م شاتیگرا یاجتماع یابیمهم بازار

آن ها  تیو تقو زهیانگ جادیبر جلب توجه افراد، دخالت آن ها، ا

 نی(. هم چن10) دداشته باش ریدر اجتماع تاث ای یبه صورت فرد

مربوط به  راتییتواند به ترفیع تغ یم داریپا یابیاهداف بازار

نه تنها  تیکمک کند و در نها داریبهداشت و رفتار پا ،یسلامت

(. 10کل جامعه منفعت داشته باشد ) یخود فرد بلکه برا یبرا

تنها  ردایپا یابیکند هدف بازار ی( اشاره م10گوردون ) نیهم چن

را دارد که به  نیا لیبلکه پتانس ستیافراد ن یرفتار لحظه ا رییتغ

غالب و رفتار ها و عکس  یارزش ها رییتغ یبرا یعنوان ابزار

بحث مسئولیت اجتماعی به . روزانه به کار گرفته شود یالعمل ها

گردد. وی به زمان آدام اسمیت یعنی اواخر قرن هجدهم بر می

موضوع ارتقاء رفاه عمومی پرداخت و معتقد بود کوشش 

هد از منافع عموم خوا حمایتکارآفرینان رقیب طبعاً در جهت 

آندریو کارنگی مسئولیت اجتماعی شرکتها را  1890بود. در دهه 

، اصل خیرخواهی :مشخص نمود. دیدگاه کارنگی بر پایه دو اصل

ارده شده بود. اصل خیرخواهی ذو اصل قیمومیت یا سرپرستی، گ

و نه یک سازمان، به حساب  های افراد به عنوان یکی از مسئولیت

یت سازمانها و افراد ثروتمند باید آید اما به موجب اصل قیموم می

خود را قیم و سرپرست افراد فقیر بدانند. نخستین مبنای مفهومی 

 .شده است عرفیم 1950لیت اجتماعی شرکتها در سال ئومس

لیت اجتماعی عبارت است از تمایل یک سازمان در ئومس

پیامدهای فعالیتها و  پذیری و پاسخگویی درباره لیتئومس

لیت اجتماعی قبل از هر ئومعه و محیط. مستصمیماتش بر جا

کند که بر اساس  قی را مطرح میلاچارچوب حاکمیت اخ چیز

کنند که شرایط جامعه را  آن، سازمانها به فعالیتهایی اقدام می

بهترکرده و از انجام فعالیتهایی که باعث بدتر شدن وضعیت 

لیت ئوطور کلی، واژه مس کنند. به شود، پرهیز می جامعه می

جتماعی ا اجتماعی شرکتها به دنبال وارد کردن عوامل محیطی و

در تصمیمات تجاری شرکتها، استراتژی تجاری و حسابداری با 

هدف افزایش عملکرد اجتماعی و محیطی درکنار ابعاد اقتصادی 

ای که برای واحد تجاری، جامعه و محیط مفید و گونه است به

 (. 12) سودمند باشد

 کپارچهیمدل  یبا هدف طراح ( پژوهشی3شفیعی و همکاران )

در  انجام داده اند که رانیصنعت خودرو ا داریپا یابیتحقق بازار

 قرار گرفته و چارچوب بررسیمورد  قیتحق اتیراستا ابتدا ادب نیا

. سپس با استفاده شده است یطراح داریپا یابیتحقق بازار هیاول

از جمله پرسشنامه باز و  یفیک یشناس از ابزارهای روش یاز برخ

 دایپ توسعه هیبا خبرگان آشنا با موضوع، مدل اول قیمصاحبه عم

. را طراحی کرده اند داریپا یابیکرده و مدل جامع تحقق بازار

 یابیبازار ،یدرون یابیبازار د،ده ینشان ماین پژوهش  جینتا

 یابینوآورانه، بازار یابیبازار ،یاجتماع یابیبازار کپارچه،ی یفرهنگ

اخلاق گرا  یابیبازار سبز، یابیاستراتژی محور، بازار یابیناب، بازار

اثرگذار بر تحقق  یابینوع دوستانه مدلهای بازار یابیو بازار

 یکم لیهستند. در تحل رانیدر صنعت خودرو ا داریپا یابیبازار

و  شده یبررس رهیمتغ چند ونیمدل مذکور با استفاده از رگرس

 محور، نوآورانه و گرا، استراتژی اخلاق یابیازارب بیبه ترت تاًینها

 یابیبر تحقق بازار رگذاریتاث یابیمدل بازارچهار   دوستانه نوع

 یبررس ( به13موسویان و همکاران ) .شده اند ییشناسا داریپا

 ختهیآم ریتاث یو بررس داریپایابی بازار ختهیفشار عامه بر آم ریتاث

مصرف در میان  داریپا یابیبازار تیبر موفق داریپا یابیبازار

 پرداختند)رفاه، شهروند، اتکا(  یارهیزنج یکنندگان فروشگاه ها
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-مؤلفه یکه فشار عامه بر تمام می دهدنشان  این پژوهش جینتا

 "منصفانه و مناسب یگذار متیق"جز  هب یابیبازار ختهیآم یها

دارد و  ریتاث داریپا یابیبازار تیبر موفق میمستق ریبه طور غ زیو ن

 یابیبازار تیبر موفق یابیبازار ختهیآم یمؤلفه ها یتمام نیهمچن

 .منصفانه معکوس است یگذار متیدارند و تنها اثر ق ریتأث داریپا

در  داریمحصولات پا یابیبا عنوان بازار پژوهشیدر ( 14) والاس

به بخش  یداریپا یابیادغام بالقوه بازاربه  یبخش خرده فروش

و با مطالعه  پرداخته است یداریپا یابیبازار ختهیآم ارتباطات در

بزرگ کشور سوئد  یرهایفروشگاه زنج 8در  داریمحصول پا نوع 3

 یو با استفاده از مصاحبه با صاحبان فروشگاه ها به جمع آور

بردن به  یپ پژوهش نیا یاطلاعات پرداخته است. هدف اصل

خود  داریبالا بردن فروش محصولات پا یخرده فروشان برا کردیرو

دهد که خرده فروشان در  ینشان م هبه دست آمد جینتا .است

 یابیمتفاوت بازار یها کیتکن مشترک یریبه بکارگ ازیزمان ن کی

 یابیخرده فروشان به سمت بازار نکهیا دارند؛ با وجود جیو ترو

از آن  ییروند، هنوز هم در بخش ها یم شیپ یقیتلف یداریپا

 یگذار متیاند که ق افتهیشود. آنها در یکمبود مشاهده م

و نحوه استفاده  اتیمنصفانه و مناسب، به خصوص در مورد تجرب

 تیاز اهم یداریپا یابیبازار یاطلاعات، برا شیاز محصول و افزا

 پژوهشی در( 15) گریدیر - تیاشم(. 14ی برخوردار است )ا ژهیو

 -آلمان ییمواد غذا یدیتول عیصنا یردایپا یابیبازار»با عنوان 

 یراتیبه تأث« یتجار یبر اساس مبان جیها، محرکها و نتا یژگیو

آن  یداریپا یابیبازار یها یشرکت بر استراتژ نفعانی که ذ

 یها یاستراتژ ریتأث یپردازد و چگونگ یم رندگذا یشرکت م

 این پژوهش جینتا. دینما یم یابیشرکت را ارز تیشرکت بر موفق

صاحبان  ان،یارشد، مشتر تیریمد بیکه به ترت دهدی نشان م

 یراتژاست یاجرا یفشار را برا نیشتریفروشان ب شرکت و خرده

 یبه شرکت وارد م یداریپا یابیجهت انجام بازار یداریپا یها

 یکه به مبان یداریپا یابیبازار یها یکنند. به هر حال آن استراتژ

 یکه تعهد کمتر یینسبت به آن هامتعهدترند،  یداریپا یابیبازار

 ادامه در .شوند یم واقع مورد نفوذ نفعانی توسط ذ شتریدارند ب

 .است شده داده نشان( 1) شکل در پژوهش مفهومی مدل

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شكل 

Figure 1. The conceptual model of the research 
 

 روش تحقيق

و از لحاظ روش،  "کاربردی"پژوهش حاضر از لحاظ هدف، 

است. روش گردآوری داده ها به دو  "همبستگی -توصیفی"

اشد.  در این بمی "مطالعات میدانی"و  "ایکتابخانه"ی شیوه

متناسب با اهداف پژوهش  "پرسشنامه"پژوهش از ابزار سنجش 

شود. جامعه آماری پژوهش حاضر و محدودیت زمانی استفاده می

های فعال تولید کننده مواد غذایی واقع در شهرک شرکت

                                                 
1- Structural Equation Modelling 

 افزارها از نرمباشد. جهت تحلیل توصیفی دادهشکوهیه قم می

SPSS18 های تحلیل داده ها و فرضیه و و به منظور تجزیه

سازی معادلات مدل"و روش آماری  AMOSافزار پژوهش از نرم

استفاده شده است. با توجه به هدف پژوهش، قلمرو  "1ساختاری

بازرگانی و گرایش مدیریت "های موضوعی آن بیشتر در حوزه

ین پژوهش در باشد. از نظر زمانی نیز امی "بازاریابی اجتماعی
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انجام شده است.  "1397تا شهریور  1395اسفند"دوره زمانی 

های تولید کننده فعال مواد شرکت"قلمرو مکانی این پژوهش 

در این پژوهش، با باشد. واقع درشهرک شکوهیه قم می "غذایی

آمده در بخش دستهای به استفاده از آمار توصیفی، داده

افزار یی و با استفاده از نرمشناختی در قالب نمودارهاجمعیت

"SPSS18"  وتحلیل استنباطی شده است. برای تجزیه ترسیم

سازی معادلات ساختاری و با استفاده از ها نیز از روش مدلداده

 انجام شده است.  "AMOS22"افزار نرم

 نتايج و يافته های تحقيق

توزیع سازه بازاریابی سبز از چهار بعد محصول سبز )با سه گویه(، 

سبز )با سه گویه(، خرید سبز )با سه گویه( و تبلیغ سبز )با سه 

گویه( تشکیل شده است، برای آن تحلیل عاملی مرتبه دوم به 

 شکل زیر انجام گرفت.

 
 تحليل عاملی تأييدی برای سازه بازاريابی سبز-2شكل

Figure 2. Confirmatory factor analysis for the green marketing construct 

 

پذیری پذیری اجتماعی از چهار بعد مســئولیتســازه مســئولیت

سئولیت      سه گویه(، م صادی )با  سه گویه(،  اقت پذیری قانونی )با 

ــئولیت  ــئولیت     مسـ ــه گویه( و مسـ پذیری  پذیری اخلاقی)با سـ

سه      ستانه )با  شردو ست، برای آن تحلیل      ب شده ا شکیل  گویه( ت

 عاملی مرتبه دوم به شکل زیر انجام گرفت.

 
 پذيری اجتماعیتحليل عاملی تأييدی برای سازه مسئوليت-3شكل

Figure 3. Confirmatory factor analysis for the construct of social responsibility 
 

سازه بازاریابی پایدار از سه بعد بازاریابی اجتماعی )با چهار گویه(، 

بازاریابی اکولوژیکی )با پنج گویه( و بازاریابی سبز )با چهار گویه 

 ها( تشکیل شده است:بعد از تلفیق آیتم
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 تأييدی برای سازه بازاريابی پايدار تحليل عاملی-4شكل

Figure 4. Confirmatory factor analysis for sustainable marketing structure 

 

 سازه مدیریت ارتباط با مشتریتأییدی برای  یتحلیل عامل

 

 
 تأييدی برای سازه مديريت ارتباط با مشتریتحليل عاملی -5شكل

Figure 5. Confirmatory factor analysis for customer relationship management structure 

 

 سازه بازاریابی اکولوژیکیتأییدی برای  یتحلیل عامل
 

 
 تحليل عاملی تأييدی برای سازه بازاريابی اکولوژيكی-6شكل 

Figure 6. Confirmatory factor analysis for ecological marketing structure 

 

پذیری اقتصادی )با سه گویه(،  قانونی سازه از چهار بعد مسئولیت

)با سه گویه(، اخلاقی)با سه گویه( و  بشردوستانه )با سه گویه( 

تشکیل شده است، برای آن تحلیل عاملی مرتبه دوم به شکل زیر 

 انجام گرفت.
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 سازه بازاريابی اجتماعی تحليل عاملی تأييدی برای-7شكل

Figure 7. Confirmatory factor analysis for social marketing structure 

 

  تحقيق گيریارزيابی مدل اندازه

 
 گيری تحقيقمدل اندازه-8شكل

Figure 8. Research measurement model 
 

 بررسی مدل ساختاری تحقيق

های فرعی تحقیق، مدل ساختاری زیر طراحی برای آزمون فرضیه

 شد.

 
 های فرعی تحقيقبررسی فرضيهمدل ساختاری برای -9شكل

Figure 9. Structural model for investigating sub-hypotheses of the research 
 

های اصلی تحقیق، مدل ساختاری زیر طراحی برای آزمون فرضیه

 شد.
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 های اصلی تحقيقبرای بررسی فرضيهمدل ساختاری  -10شكل 

Figure 10. Structural model for examining the main hypotheses of the research 
 

بحث و نتيجه گيری

صول از      سعه مح ست محیطی در فرآیند تو توجه به ملاحظات زی

ــرکتامتیازات  ــرو میش ــد. البته برای ایجاد مزیت های پیش باش

رقابتی و حرکت به سمت سبز شدن تولیدات، راهکارها و قوانین    

سایر        سبت به  شرکت را ن ضع رقابتی  متعددی وجود دارد که مو

شرکت را قادر می  رقبا بهبود می سازد تا از طریق تولید  بخشد و 

ــن های مورد   ــولات جدید و افزایش آپش ــه محص انتظار  و عرض

شتریان، در بازارهای جدید   شتری  رقابتی هایمزیت م شته  بی  دا

های بازاریابی منطبق در نتیجه زمانی که شرکت استراتژی  . باشد 

کند، این امر با محیط زیست و دوستار محیط زیست را اتخاذ می

ــتری می          با مشـ باط  مدیریت ارت یل  ــ به تسـ گردد. خود منجر 

های مشتریان خواسته حــد بــر    ازاریــابی ســنتی بــیش از        ب

ـاه اجتمـاعی و   تأکید می ـد و رف زیسـتی را   محـیط  مسـائل  کن

ـه حسـاب نمـی    ـروز،   ب ـای ام ـا در دنی زیست به  محیط آورد، ام

برای همه   ای حیاتی و بســــیار مهــــمای به مسئلهطور فزاینده

ــاه  ــه در جایگــ ــتری و چــ ــاه مشــ  اقشار مردم چه در جایگــ

ای که ایـــن مســـئله در  گونه تولیدکننده تبدیل شده است، به

سازمان  تمـــــام شده و بازاریابی را نیز تحت تأثیر  ابعاد  ها وارد 

ــرار داده و ، شده است پایدارمنجر به پیدایش مفهوم بازاریابی  قـ

در واقع از دیدگاه مشـتریان و حتی افراد جامعه، شـرکتی دارای   

ت که نســبت به محیط خود بی مســئولیت پذیری اجتماعی اســ

                                                 
1- Vaaland, & et al 

بندی و بازاریابی از  تفاوت نباشد و در تمامی فرایند تولید، بسته  

ــتفاده نماید       روش ــت اسـ ــازگار با محیط زیسـ )والند و   های سـ

ــرکت2008، 1همکاران ــت های بازاریابی  (. ش ــیاس ها با اعمال س

دهند و میزان های بشر دوستانه خود را گسترش می   سبز فعالیت 

سئولیت  شتریان    م شرکت خود را در دیدگاه کارکنان و م پذیری 

ها توانایی بخشــند. این قبیل ســیاســت  جامعه هدف بهبود می

ته و          ــ بان داشـ خاط یادی بر طرز تفکر و ادراک م گذاری ز اثر

با           می ندگی توام  جاد ز به ای مک  به عنوان ابزاری برای ک ند  توا

ص    ویری در سلامت و بهبود زندگی افراد جامعه به همراه ایجاد ت

ــئولیت ذهن آن ــرکت مس پذیر اجتماعی را فراهم ها به عنوان ش

 آورد.
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