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Abstract 

 

The aim of this study was to investigate the role of corporate social responsibility and environmental pressures 

of stakeholders in creating strategic green marketing and to explore its relationship with competitive 

performance through internal green marketing. This research is applied in terms of purpose and correlational 

descriptive-survey in terms of method. The statistical population of the study includes 489 companies active in 

the industrial towns of Tehran province. Using Krejcie and Morgan table, the sample size was estimated to be 

215 companies. Informed by simple random sampling, they were provided to the managers of the selected 

companies. Data collection was done by standard questionnaires. Face and content validity were confirmed by 

academic experts and reliability (above 0.70) was checked by Cronbach's alpha test. Descriptive statistics and 

structural equation modeling were used to analyze the data using SPSS software version 25 and Smart-PLS 

version 3.2 .The results of structural equation model showed that there is a direct and significant relationship 

between corporate social responsibility and environmental pressures of stakeholders with a tendency toward 

strategic green marketing. There is a significant relationship between strategic green marketing orientation and 

internal green marketing orientation and competitive performance. There is also a significant relationship 

between internal green marketing orientation and competitive performance. 
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 دهیچک

 آن ارتباا   و استراتژیک محور سبز بازاریابی ایجاد در نفعان ذی محیطی زیست فشارهای و شرکت اجتماعی مسئولیت نقش بررسی باهدفپژوهش حاضر 

 همبساتیی  پیمایشای از ناو    - یروش توصایف  نظار  از و داخلی انجام گرفت. این پژوهش از نظر هدف کاربردی سبز بازاریابی طریق از رقابتی عملکرد با

 جادول  از اساتفاد   با نمونه حجم. باشد می شرکت 489 تعداد به تهران استان صنعتی های شهرک فعال های شرکت شامل پژوهش آماری باشد. جامعه می

 هاا  گاردآوری داد   .گفات  قارار  منتخا   هاای  شارکت  مادیران  اختیاار  در و برآورد ساد  تصادفی گیری نمونه اساس بر و شرکت 215 مورگان و کرجسی

 کرونباا   آلفاای  آزمون از طریق 0.70بالای  پایایی و دانشیاهی خبرگان دییتأ با یمحتوای و یروایی صور انجام گرفت. استاندارد های  سشنامه پر وسیله به

نساخه   Smart-PLSو  25نسخه  SPSS یافزارها نرم از استفاد  با یساختار معادلات یابی مدل و یفیتوص آمار از ها داد  وتحلیل تجزیه یبرا .انجام شد

 بازاریاابی  به گرایشبا  نفعان ذی محیطی زیست فشارهایو  شرکتی اجتماعی بین مسئولیت دادبیناستفاد  شد. نتایج مدل معادلات ساختاری نشان  2/3

و عملکرد رقاابتی رابطاه   داخلی  سبز بازاریابی به گرایش استراتژیک با سبز بازاریابی به گرایش بینو معناداری وجود دارد.  مستقیم رابطهاستراتژیک  سبز

 .داری وجود دارد داخلی و عملکرد رقابتی رابطه معنی سبز بازاریابی به گرایش . همچنین بینداری وجود دارد معنی
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 مقدمه

 و گتااران  سیاستت  بازرگتانی،  پژوهشترران  بترای  شترکتی  رقابتت  با سطح شرکتی محیطی زیست استراتژی ارتباط ادراک

و  ینهپرهزمحیطی  احتمالی، پیامدهای زیست های هزینه رغم یعل. 1(2016، اونیت   و گیبز)است  برخوردار بالایی بسیار اهمیت از متخصصین

کتار   و محیطتی  طراحتی زیستت   پاک، تولید بر نوآور هر چه بیشتر های سنتی موجب شده که شرکت خطی مصرف و مخربِ تولید

بتاز   و متواد  از جملته بازیافتت   ، منابع کارآمد3اقتصادی قاب  تجدید های استراتژی به دنبال و 2(2017، بانرجی)محیطی تمرکز نموده  ییآ

 حتال  یندرعت  ولتی  نتدارد،  وجتود  پایتدار  توستعه  بترای  جایرزینی هیچ .4(2017، )مورئو، سحاکیان، ون گریتویسن، و وی محصولات باشند  کاربرد

. 5(2016، )لیمیافت  خواهد زیست کاهش محیط رفتار دوستانه افزایش صورت در آنها رقابت که معتقدند همچنان ها شرکت از بسیاری

 حت   ادراکتی  تتنش همچنتان   محصتول،  نوآوری و تکنولوژیکی ورجوع رفع از جامع فراتر و رادیکال رویکردهای نیاز به رغم علی

  سبز، عملکرد رقابتی وجود دارد. بازاریابی ای بین نشده

 منجر و پیشرفت شده مانع این امر .6(2011، هالت) محورند دادههمچنان  تئوری محور، یجا به بازاریابی، زمینه در اکثر تحقیقات

جامع تقاب   درک ارائه جهت صحیح نظری رویکرد یک شکافی درباره .شود بازاریابی می در محیطی زیست مسائ  ناقص به درک

 دهتد،  متی  ارائته  را آینتده  تجربتی  تحقیقات نظری از پشتیبانی تنها نه دانش در پیشرفتی دارد. چنین رقابت وجود و سبز بازاریابی بین

 بته ایتن   پتژوهش  ایتن  .کنتد  متی  فتراهم  رو به هستند را سبز محور بازاریابی پایرش برابرمقاومت در  مدیرانی که با مشروعیت بلکه

 پردازد. می نظری شکاف

 حاضتر  حتال  در کردنتد کته   تمرکتز  ستبز /زیستت محتیط   بازاریتابی  بر ای فزاینده طور به محققان گاشته دهه چند طول در

 2003)بتانرجی، اییتر، کاشتیا ،    پژوهشررانی همچون  .7(2017، وکاللی و )دانجلیکومدیریتی است /بازاریابی ادبیات اساسی در مفهوم یک دهنده نشان

 دستیابی صورت در اما افزوده، ها سازمان ارزش به محیطی زیست استراتژی بیان داشتند 8(1995، پورتر و ون در لیند1995ولونسکی، پ 1997منون و منون، 

 کته  محیطتی  یستت ز استتراتژی  اجترای  اهمیتت  بتر  متعتددی  مطالعات این، بر علاوهگردد.  ادغام شرکت استراتژی در باید پایداری

 تحقیقتاتی  های وجود جریان رغم یعل .9 (2019، و همکاران )پاپاداساند  نموده یدتأک گردد بلندمدت در سودآوری و مزیت به منجر تواند می

 عملکترد  و معاصتر  ستبز  بازاریابی استراتژی بین رابطه مورد در ناچیزی تجربی اطلاعات اکر، از نظرلا فوق طییمح ستیز استراتژی

                                                           
1. Gibbs & O'Neill 
2. Banerjee 
3. Circular economy 
4. Moreau, Sahakian, van Griethuysen, & Vuille 
5. Lim 
6 .Hult 
7. Dangelico & Vocalelli 
8. Banerjee, Iyer, & Kashyap, 2003; Menon & Menon, 1997; Polonsky, 1995; Porter & Van der Linde 
9. Papadas et al 
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 عملکترد  و ستبز /محیطتی  زیستت  بازاریتابی  بتین  ارتبتاط  پیشتین  تحقیقات اگرچه .شرکتی و بازاریابی داخلی سبز وجود دارد رقابتی

 رقتابتی  استت کته مطالعتات بستیار انتدکی بته عملکترد        یتز برانر تعجتب امتا   ،(مثتال  عنوان به) اند ها را شناسایی نموده تجاری شرکت

 ارزیابی است، بلندمدت و هدف استراتژیک یک رقابتی مزیت اینکه به باتوجه .(2011، لئونیدئو و لئونیدئو) اند حور پرداختهم -ت زیس یطمح

 .شود می یتوجه قاب  تحقیقاتی فرصت و شام  یک شکاف سبز استراتژیک بازاریابی روش یک تحت آن

 رقابت بر مثبت اثر مدیران، برای .سبز هستند بازاریابی اصول یرتأث تحت ماًیمستق سازمانی های فعالیت نشان دادند کهها  یافته

 کتار را  ایتن  از حاصت   متمتایز  موقعیتت  سبز و بازاریابی های طرح در درازمدت گااری سرمایه به تعهد سود حاص  از آن، ارزش و

بهتره   سبز برتری بازاریابی و تعهد برای نفعان یذ از فشارهای باید آینده، در یافتهبهبود عملکرد تحریک برای مدیران .دهد می نشان

 افتراد  و بتر اهمیتت استتراتژی    و استراتژیک و داخلی را آشتکار ستاخته   سبز بازاریابی های نتایج، طرح که است حائز اهمیت .ببرند

ملموسی برای  شواهد شده، بررسی تجربی صورت بهمفهومی که  درنهایت، چارچوب .شرکتی تأکید دارد رقابت جهت دستیابی به

 تتا حتدودی   امتر بایتد   ایتن  .کند فراهم می را برای مدیران بازاریابی سبز کلی گیری جهت یک اتخاذ پایدار با رقابتی عملکرد بهبود

پتژوهش   نیت ا یاصل سؤال جهیدر نت .مدیران تعدی  سازد شرکتی را برای رقابت و سبز انتخاب بازاریابی ادراکی بجا مانده بین تنش

 آن ارتباط و استراتژیک سبز بازاریابی ایجاد در نفعان یذ محیطی زیست فشارهای و شرکت اجتماعی مسئولیت آیا بین است که نیا

 داخلی رابطه وجود دارد؟ سبز بازاریابی طریق از رقابتی عملکرد با

 پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 رقابتت  یتراز غ بته شترکتی   عملکترد  نتتایج  بتا  آن ارتبتاط  و سبز /محیطی یستزبازاریابی  استراتژی بر اغلبپیشین  تحقیقات

 ارتبتاط بتین استتراتژی    ه بته بررستی  چنتدین مطالعت   (.2009 همکتاران،  و نتدرس آ -ج ، فترا مثتال  عنتوان  به) اند داشتهشرکتی تمرکز 

 اقتدام  گونته  یچه توجه ننموده و سبز استراتژیک بازاریابی نقش کافی به اندازه به اما پرداختند،رقابتی  عملکرد و سبز/محیطی زیست

 فشتار  بتین  رابطته  شام  کلیدی ادبیات های یافته از برخی این، بر علاوه گیری کارکنان را بکار نبردند. با هدف داخلی سبز بازاریابی

 و ستبز  محصتولات  رقتابتی بتا   عملکترد  مثبت ارتباط همچنین و سبز،/محیطی یستزاستراتژی  و 1(2003، بایسه و وربتک  مثال عنوان به) نفعان یذ

 و پاپتاداس ) 3گرایش به بازاریابی ستبز  نظریه پایه بر پژوهش این اساسی نظری چارچوب .2(2006، همکاران و چن)شوند  می یندفرا در نوآوری

، )پاپتاداس و همکتاران  استت   شترکت استتوار   عملکترد  و نفعتان  یذ محیطی یستز شرکتی، فشار اجتماعی مسئولیت و مفاهیم( 2017، همکاران

یتک   مدرن داخلی و های استراتژیک داشته و همچنین طرح تمرکز سبز بازاریابی سترده برگ - یمطالعه از یک دیدگاه شرکت .(2019

                                                           
1. Buysse & Verbeke 
2. Chen et al 
3. Green marketing orientation 
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مختلت    همبستری عوام  و نحوه تناسب سازی مفهوم برای .آورد را به دست می جامع سبز استراتژی بازاریابی یک یسو بهسازمان 

 .آورده شده است موجود در ادامه ادبیات از کوتاهی بررسی هم با

  استراتژیک سبز محور بازاریابی

به  جامعه و الزامات مشتریان رضایت و جلب بینی یشپ مسئول شناسایی، که جامع مدیریت فرایند" عنوان به را سبز زاریابیبا

 بتا پیامتدها   استتراتژیک  بازاریتابی  سبز کتردن  یندفرا همکاران و بانرجی که یدرحالشود،  است تعری  می "پایدار وروش سودآور 

 مفهتومی  چتارچوب  یتک   1 (2001)و روزنبتر   پولونستکی  ترتیتب،  همتین  بته  .عملتی را آنتالیز نمودنتد    و بازاریابی تئوری برای

 ستبز  بازاریتابی  ،یطورکل به .تمرکز داشت آن یمراتب سلسله سطوح و استراتژیک بازاریابی رویکرد دادند که بر ارائه را آمیز موفقیت

 محیطتی شترکت،   زیستت  بر استراتژی خاص طور به اشاره دارد که درازمدت مدیریت ارشد هایی سیاست و به اقدامات استراتژیک

 - ی. بازاریتابی محیطت  (2019، پاپتاداس و همکتاران  )تمرکتز دارد   محیطتی  زیست خارجی نفعان یذ و پیشریرانه محیطی زیست های استراتژی

مفیتد   های اجرای فعالیت و فرمولاسیون یندفرا " تعری  بازاریابی سبز تحت متعدد راجع به نفعان یذ دیدگاه عنوان به ارآفرینی راک

 ینتتأم  اجتمتاعی شترکت را   و اقتصتادی  عملکترد  اهتداف  کته  مبادلاتی از طریق درآمد ایجاد باهدف محیطی یستز و کارآفرینی

 و اجتمتاعی  مستئولیت  کننده منعکسارآفرینی ک - یمحیط استراتژیک یها طرح .2(2014، )کرین و همکتاران سازی نمودند  مفهوم "کنند یم

ارآفرینی، ک - یمحیط تصمیمات این، بر علاوه. آینده است و فعلی نفعان یذ انتظارات با بازاریابی های یتفعال یهمسوسازتمای  به 

 بتا  محیطتی  زیستت  اهداف و علائتق  در نتیجه، در پی ادغام شده، محیطی پایداری جهت گسترده شرکتی های موجب ایجاد فعالیت

 و سترانجام، پاپتاداس   .3(2019، پاپتاداس و همکتاران  ) فعلتی استت   بتازار  و تجتارت  در رقتابتی  مزیتت  جهت دستتیابی بته   استراتژیک نررش

 زیستت  ضترورت  ادغتام  میزان عنوان به را 4استراتژیک سبز بازاریابی به نموده و گرایش را خلاصه مربوطه ادبیات (2017)همکاران

 .کنند سازمان تعری  می استراتژیک یک بازاریابی تصمیمات در محیطی

 استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش و نفعان یذ محیطی زیست فشارهای شرکت، اجتماعی مسئولیت

مستئولیت اجتمتاعی    رشتد  روبته  با نقش مطابق علمی ادبیات در هرچه بیشتری را توجه 5شرکتی اجتماعی مسئولیت موضوع

 نظیتر  اقتداماتی  شتام   روزافتزون به طور  مسئولیت اجتماعی شرکتی های سیاست .به خود جلب نموده است وکار کسب درشرکتی 

 ،ین؛ بنتابرا 6(2014، خالتد  و رشتید، رحمتان  ) هستتند محیطی  زیست آگاهی توسعه و زیست دوستانه محیط محصولات از استفاده مزایای ترویج

                                                           
1. Polonsky and Rosenberger 
2 .Crane, Palazzo, Spence, & Matten 
3 . Papadas et al 
4. strategic green marketing orientation 
5. Corporate Social Responsibility 
6. Rashid, Rahman, & Khalid 
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 یتک درک . استت  شده شرکتی بدل محیطی زیست رفتارهای گیری تصمیم اساسی کننده یتتقویک  بهمسئولیت اجتماعی شرکتی 

بتالمر و  ) استتراتژیک استت   بازاریابی که بر اساس استخراج شده نفعان یذ انتظارات مفهوم ازمسئولیت اجتماعی شرکتی  غالب درباره

مستئولیت اجتمتاعی    عملکترد  گسترش برای را بازاریابی ومسئولیت اجتماعی شرکتی این، محققان بازاریابی،  بر علاوه .1(2006، گریستر 

 ابتزار  یتک  عنتوان  بته  رامسئولیت اجتماعی شرکتی  2(2007، پودنار و گلتوب ). (2019، )پاپاداس و همکارانسازند  سازمان مرتبط می یک درشرکتی 

واقعتاً بته دنبتال     کته  ستازمانی  .کنتد  شرکت تغییر می بازاریابی به کننده مصرف بازاریابی از تمرکز که یطور بهاستراتژیک قرار داده 

 هتای  فعالیتت  .(2011، کتوتلر )استت   ستازگار  استتراتژیک  بازاریابی و سازمانی نیازمند رویکرد پایداری باشد و زیست محیط حفاظت از

را  کارمنتد  و مشتری حفظ مانند شرکتی اهداف مهم سایر کنند، سازمان فراهم مزایایی را برای تواند میمسئولیت اجتماعی شرکتی 

داخلی  استراتژیک منابع طبیعی، زیست یطمح به شرکت یک دریافتند که تمای  3(2010، همکاران و منروک)،این بر علاوه نیز تسهی  نمایند.

 چنتین تمتایلاتی دارنتد، اهمیتت     کته  هایی شرکت .سازد یممحیطی را با هم مرتبط  زیست تعهد ومسئولیت اجتماعی شرکتی مانند 

 و نتدرس آ -ج فترا )کننتد   را درک متی  استتراتژیک  بازاریتابی  ریتزی  برنامه در های زیست محیطی ادغام ارزش و زیست یطمح از حفاظت

 :که شود یم فرض ینبنابرا؛ 4(2009، همکاران

 .داری وجود دارد معنی استراتژیک رابطه سبز بازاریابی گرایش به و شرکت اجتماعی مسئولیت بین: 1فرضیه 

زیستت   هتای  اتختاذ شتیوه   هتا جهتت   ستازمان  تشویق زیاد منجر به نفعان یذ فشارهای که دادند نشان (2003)بایسه و وربک

از اهمیتت زیتادی    هتا  شترکت اجتمتاعی بترای    جهت تثبیت مشتروعیت  نفعان یذ مشارکت نهادی، نظریه اساس . برشود یممحیطی 

 در اجتمتاعی  مشروعیت بهبود ،6ذینفعان زیست محیطی فشارهای در صورت وجود ،ین؛ بنابرا5 (2010، همکاران و یسسارک) برخوردار است

 کته  پیشتین همچنتین دریافتنتد    مطالعات را تعدی  نماید ها شرکت یگرا کنشزیست محیطی  میزان استراتژی تواند ذینفعان می نراه

 صتورت  بته  تواننتد  متی  ذینفعتان  ،طتورکلی  به دارند. مختلفی محیطی زیست یها واکنش ذینفعان خود، ینتر مهم به باتوجه ها شرکت

 داخلتی،  اصتلی  ذینفعتان  عنوان به خاص، کارکنان طور به .باشند یرگاارتأثاستراتژیک  محیطی های شیوه بر اتخاذ خارجی یا داخلی

 ذینفعتان  و دولتت  نظتارتی  نهادهتای  .7(2021، و همکتاران  آزادنیتا ) ستازمان هستتند   زیستت محیطتی   گرای کنش های فعالیت اساسی طراحان

 چنتین  بتا  مقابلته  بترای  پیشتریرانه  محیطی های شیوه توانند از ها می شرکت .اند یاجبار اغلب مسئول اعمال فشارهای و خارجی بوده

یتا   آلتودگی  از پیشتریری  نظیر اقداماتی برای داوطلبانه استراتژیک های در قالب طرح تواند می همچنینکه  کنند فشارهایی استفاده

                                                           
1. Balmer & Greyser 
2. Podnar and Golob 
3. Menguc, Auh & Ozanne 
4 . Faraj-Andres et al 
5. Sarkis, Gonzalez-Torre, & Adenso-Diaz 
6. stakeholders' environmental pressures 
7. Azadnia et al 
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نهادهتای   بتا  توانند می استراتژیک محیطی زیست های اجرای شیوه با ها سازمان .1(2010، همکاران سارکیس و) زدایی خود را نشان دهد جنر 

 هتای  ماننتد گتروه   غیردولتتی  هتای  هتا و گتروه   ستازمان  توستط  ختارجی  فشارها از سوی ذینفعتان  دیرر مشارکت شوند. دولتی وارد

 اتختاذ  بتر  همچنتین  مشتتری  ذینفعتان  شتود.  هتای کتارگری وارد متی    اتحادیته  و ها های همسایه، رسانه گروه ،زیست یطمح دار طرف

 عملکرد و خاص پایبند بوده خواهند به یک سری اقدامات می کنندگان تأمین از آنها زیرا گاارند، می یرتأثمحیطی  زیست های شیوه

طراحتی و   هتای  عواملی همچتون فعالیتت   یرتأثباید نحوه  همچنین ها شرکت .2 (2020، تسایو همکتاران ) خود را بهبود ببخشند محیطی زیست

زباله را بر علاقه  دفع و مواد خرید توسعه، و تحقیق و تولید، ساخت فرایندهای پشتیبانی، خدمات تبلیغاتی، ترکیب توسعه محصول،

 مثبتتی  یرتأث ذینفعان سوی از فشاری هرگونه نهایت، در .3(2021، داهلکوئستت )کنند  درک سبز بازاریابی های استراتژی و توجه ذینفعان به

 :که شود یم فرض ،ین؛ بنابرااستراتژی دارد شدت این بر

 داری وجود دارد. معنی گرایش به بازاریابی سبز استراتژیک رابطه و ینفعانذمحیطی  زیست فشارهای بین: 2فرضیه 

 داخلی سبز شرکت: نقش بازاریابی عملکرد و استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش

 از حفاظتتت استتت. وکتتار کستتبهتتای  در صتتورت محافظتتت از منتتابع محتتدود جتتز  ضتترورت زیستتت محتتیط از حفاظتتت

مستائ    با مقابله برای ها شرکت ،ین؛ بنابراکند فراهم می ها بخش تمامی ها در تجارت را برای فرصت نوآوری همچنین زیست یطمح

 کتاهش  یعنتی ) کنند می محیطی های زیست استراتژی گااری در اقدام به سرمایه ییزدا جنر  و اقلیمی تغییرات مانند محیطی زیست

برای مقابلته   مدیریتی مختل  های ها از شیوه شرکت ،حال ینباا .(2015 ،لئونیدئو و همکتاران )( معکوس لجستیکی های سیستم کربن؛ مصرف

 تا واکنشی رفتارهای شام  که شوند بندی می دسته خطی بندی طبقه یک در کنند. اینها اغلب استفاده می محیطی زیست های با چالش

 استتراتژی  کته  هستتند  یمتدت  کوتتاه  اقتدامات  واکنشتی،  به طور خاص، رفتارهای .4(2015، فراج، ماتوت، و ملترو )هستند  پیشریرانه رفتارهای

 حتداق   از فراتتر  هتا را ملتزم بته عمت      رفتارهای پیشتریرانه شترکت   که یدرحال کنند، محیطی را اتخاذ می زیست مقررات به شرکت

 5 (2019، و همکاران دابروفسکی) کنند داوطلبانه اعمال می صورت بهطبیعی را  از محیط محافظت برای استراتژیک ابتکارات نموده و انتظارات

 هتای  شتیوه  توسعه طریق از محیطی زیست مسائ  با مقابله تعهد سازمان برای میزان دهنده نشان استراتژیکی ، چنین اقداماتین؛ بنابرا

 .نوآورانه است

                                                           
1 . Sarkis et al 
2. Tsai et al 
3. Dahlquist 
4. Fraj, Matute, & Melero 
5. Dabrowski, et al 
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کنتد؛ زیترا    فراهم متی را  رقابتی ها مزایای پیشریرانه برای شرکت محیطی زیست استراتژی که دهد می نشان پیشین تحقیقات

، لئونیتدئو و همکتاران  ) ستازد  را ممکن متی  کند می کمک یزسازیمتماها در  شرکت به که پیچیده و فرد منحصربه نادر، های کاربرد توانایی

نتوآوری  اتخاذ  نتیجه زیست محیطی و در عملکرد یرتأث تحت رقابتی عملکرد که کنند یمپیشنهاد  (1995)لیند ون در و پورتر .(2013

 یتا /  و ستبز  محصتول  کته  دهتد  متی  ، مطالعتات قبلتی نشتان   مثتال  عنوان به .باشد یماستراتژیک  محیطی زیست مدیریت یا اتخاذ مدل

 استتراتژی  ایتن،  بتر  عتلاوه  .1(2015، لئونیتدو و همکتاران  ) انتد  ارتبتاط در  رقتابتی  عملکترد  ایجتاد  بتا  ستبز بته طتور مثبتت     فرایند های نوآوری

بازیافتت   هتای  سیستتم  و ستبز  محصتولات  توستعه  و تحقیتق  هماننتد  استتراتژیکی  فراینتدهای  اجرای پیشریرانه شام  محیطی زیست

 .2 (2022، و همکاران لین) باشند می

 سازمان در انداز در صورت پس است ممکن ها هزینه کاهش هستند. مرتبط نیز هزینه مزایای تمایز، با یرازغ به بالا های قابلیت

 ممکتن  هزینته  بتا  مترتبط  مزایای این، بر علاوه بازیافت رخ دهد. های برنامه تصویب حتی یا و و آب انرژی مصرف کاهش دلی  به

 در .3(2011، کتوتلر )نیز اتفاق افتتد   سبز از طریق پایرش هرچه بیشتر محصولات افزایش مقیاس اقتصادی در صورت دستاوردهای است

 ممکتن  طبیعی همچنتین  محیط حفظ برای کلیدی با ذینفعان همکاری و مشارکت هماننداستراتژیک  سبز بازاریابی اقدامات نهایت،

 حاصت   رقتابتی  عملکرد وجود پیشین ادبیات ترتیب، همین به .(2015، همکاران )لئونیدو و شود هزینه بر مبتنیرقابتی  عملکرد منجر به است

 تحقیقتات  .(2010، )منرتوک و همکتاران   نماید یمنوآورانه را تأیید  های شیوه هزینه و کاهش طریق از سبز بازاریابی یها طرح سازی یادهپاز 

 وجتود  . یک دلی  احتمتالی شوند یم شرکت یک مالی موجب بهبود عملکرد محیطی زیست های استراتژی که دهد می نشان پیشین

 پایتدار مزیتت رقتابتی    یتک منبتع   به محیطی زیست مدیریت که است این رقابتیعملکرد  محیطی، زیست بین استراتژی مثبت رابطه

 ایتن،  بتر  عتلاوه . 4(2015، همکتاران  و لئونیتدو )شتود   بدل می هزینه بر مبتنی و متمایز های موقعیت بندی لایه طریق از ها شرکت از برخی برای

 متالی  عملکترد  بر استراتژیک، ریزی برنامه فرایند محیطی درون زیست مدیریت در صورت ادغام که کند می یشنهادپپیشین  ادبیات

 اثر نهایت، در .دارد مثبت یرتأث مالی عملکرد بر سبز بازاریابی استراتژی که دادند نشان مطالعه چندین .گاارد مثبت می شرکت تأثیر

، کرامر و پورتر مثال عنوان به) است پشتیبانی شده مدیریت/ادبیات بازاریابی در متعددی مطالعات توسطعملکرد مالی  بررقابتی  عملکرد مثبت

2006)5.  

                                                           
1. Leonidou, et al 
2. Lin et al 
3 . Kotler 
4 . Leonidou et al 
5. Jennings & Beaver, 1997; Porter & Kramer 
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 سبز جهت ایجاد فرهنگ سازمان طول در محیطی زیست های شام  پخش ارزش 1داخلی سبز بازاریابی از طرفی گرایش به

 و ستازمان  داخ  در محیطی آگاهی زیست ارتقای برای تلاش کارمندان، شام  آموزش اقداماتی چنین باشد. می تر گسترده شرکتی

سازمان موجب  ک  در محیطی فرهنگ زیست و تعمق دانش انتشار .(2019، همکارانپاپاداس و ) باشند یمرهبری زیست محیطی  های فعالیت

متک دونتاق و   ) شود موفق می محیطی زیست های استراتژی سازی پیاده برای خود های توانایی و ها مهارت جهت توسعه کارمندان تشویق

ستازمان را بته    در زیستتی  محتیط  قهرمانتان  تواند می طول سازمان همچنین در محیطی زیست آگاهی آموزش و تحصی  .2(2014، پتورترو 

و  ارتبتاط : از انتد  عبتارت محتور   درون دیتدگاه  از زیست محیطی گرای کنش های شرکت مدیریت ارشد در رفتارهای .وجود آورد

 جهتت بهبتود   کارمنتدان  بته  یدهت  پتاداش  محیطتی؛  زیست های یاستسو  ها برنامه شروع بحرانی؛ زیست محیطی مسائ  به رسیدگی

 نشتان گرایش به بازاریتابی ستبز داخلتی     .3(2010، همکاران و منروک) زیست یطمح یها طرح برای سازمانی منابع به کمک و ؛زیست یطمح

 کننتد، هماهنتگ   اجترا متی   آن دستته از کارکنتانی کته آن را    رفتتار  بتا  را ختود  ستبز  بازاریتابی  استراتژی باید ها شرکت که دهد می

 ستازمان  کت   بایتد در  است که زیستی مربوط محیط به فرهنگ است که سبز داخلی بازاریابی یاستراتژ این ،یررد عبارت به .سازند

 ذینفعان توسط همه شرکت زیستی محیط های ارزش جاب میزان دهنده نشان گرایش به بازاریابی سبز داخلی طورکلی به .کند نفوذ

 :که شود می فرض ،ین؛ بنابرا4(2019، همکاران و پاپاداس) باشد یم داخلی

 داری وجود دارد. معنی رقابتی رابطه عملکرد و استراتژیک سبز بین گرایش به بازاریابی: 3فرضیه 

 .داری وجود دارد معنی داخلی رابطه سبز بازاریابی به گرایش و استراتژیک سبز گرایش به بازاریابی بین :4فرضیه 

 .داری وجود دارد معنی رقابتی رابطه عملکرد داخلی و سبز بازاریابی به بین گرایش :5فرضیه 

مستئولیت اجتمتاعی    یعنتی  شرط یشپ: دهد می ارائه اصلی است را بخش شام  چهار که مطالعه مفهومی چارچوب 1 شک 

 وعملکترد رقتابتی(    مثتال  عنتوان  به) عملکرد نتایج ،گرایش به بازاریابی سبز استراتژیک ،فشارهای زیست محیطی ذینفعان وشرکتی 

 .واسط عنوان بهگرایش به بازاریابی سبز داخلی 

 

 

 

                                                           
1. Internal green marketing orientation 
2. McDonagh & Prothero 
3 . Mangok et al 
4 . Papadas et al 
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 : مدل مفهومی پژوهش1شک  

 

 شناسی پژوهش روش 

 ستاختاری  معادلات مدل بر مبتنی پیمایشی از نوع همبستری روش توصیفی نظر و از کاربردی از نظر هدف حاضر پژوهش

باشد. حجتم نمونته    شرکت می 489 های صنعتی استان گلستان به تعداد های فعال شهرک جامعه آماری پژوهش شام  شرکت .باشد می

هتای   بترآورد و در اختیتار متدیران شترکت    ستاده  گیری تصادفی  نمونه اساس برشرکت و  215با استفاده از جدول کرجسی و مورگان 

 برگشتت داده  نامه پرسش 215 و در نهایت توزیع نامه پرسش 300 ها نامه پرسش پایری برگشت و بیشتر اطمینان برای منتخب قرار گفت.

( نامته  پرستش ای و میتدانی )  برای گتردآوری اطلاعتات از روش کتابخانته   شد.  استفاده وتحلی  تجزیه نمرات کسب شده جهت شد و

 اجتمتاعی  مستئولیت برای سنجش متغیتر   .شد استفاده پیشین مطالعات در مورداستفاده های سنجه از متغیرها سنجش جهتاستفاده شد. 

 نامته  پرستش از  ذینفعتان  محیطتی  زیستت  فشتارهای ستنجش متغیتر   گویه، بترای   7با   (2009)استاندارد تورکر نامه پرسششرکتی از 

استتاندارد   نامته  پرسشاستراتژیک از  سبز بازاریابی به گرایشسنجش متغیر گویه، برای  6با  (2010)همکاران و استاندارد سارکیس

 و استتاندارد پاپتاداس   نامته  پرستش از  داخلتی  ستبز  بازاریتابی  بته  گرایشیر سنجش متغگویه، برای  9با   (2017)همکاران و پاپاداس

 هتای  پاست  گویه استتفاده گردیتد.    6محقق ساخته با  نامه پرسشاز عملکرد رقابتی  سنجش متغیرگویه و برای  7با  (2017)همکاران

 یمحتتوای  و یصتور  یتی سنجش قرار گرفت. رواای مورد  لیکرت پنج گزینه مقیاس از استفاده با ها سنجه تمامی های گویه به مربوط

 برای همچنینگرفتند.  قرار تأیید مورد و ارزیابی 8/0 از بیشتر ها شاخص تمام CVR دانشراهی رسید. خبرگان دییتأ بته نامه پرسش

 ردکت یرو از استفاده برای آزمون مدل با .بود (7/0) قبول قاب  حداق  از بالاتر هک شد استفاده کرونباخ آلفای از ابزار نیز پایایی تأیید

 از متغیر و وابسته متغیرهای علی روابط که ترتیب بدین .استفاده شد 2/3نسخه  Smart-PLS افزار نرم با کمک معادلات ساختاری

 گیتری  تصتمیم  فرضتیات  رد یتا  تأییتد  بته  نستبت  آن اساس بر و گیرد می قرار سنجش مورد معناداری عدد و استاندارد ضریب طریق

 شود. می

 ها افتهی
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توزیتع   بتا  دررابطته درصتد زن بودنتد.    6/32درصد از نمونه مردان و  4/67که  دهد می شناختی نشان جمعیت های یافته نتایج

 انیت م از .بودنتد  دکتتری  تحصتیلی  متدرک  دارای درصد 13.5 و یسانسل فوق درصد 19.1 لیسانس، درصد 67.4مدرک تحصیلی، 

سال  50-41درصد بین  60.4سال،  40 تا 31 بین درصد 26.7 سال، 30 از کمتر درصد 7 سن، لحاظ از نامه پرسش به دهندگان پاس 

 ستال،  20-11 بتین  درصتد  59.5 ستال،  10 از کمتتر  سابقه درصد 15.8 شغلی، سابقه لحاظ از سال بودند و 51درصد بیش از  5.9و 

 .شغلی داشتند سابقه سال 21 از بیشتر درصد 24.7

 دو از ستاختاری  معتادلات  ستازی  استفاده شتد. متدل   Smart-PLSو  SPSSافزار  نرم از بخش کمیّ اطلاعات تحلی  یبرا

 بنتدی  تقستیم  آشتکار  و پنهتان  متغیرهتای  دودستته  در متدل  متغیرهای و است تشکی  شده ساختاری مدل و گیری اندازه مدل بخش

 بعُد هر ( ها )شاخصسؤالات  گیری شام  اندازه مدل بخش. شوند می برده کار به مختل  سطوح در نیز پنهان متغیرهای شوند که می

 حاوی نیز ساختاری مدل بخش. گیرد می قرار وتحلی  تجزیه مورد بخش این ابعاد در وسؤالات  میان روابط و است بعُد آن با همراه

 واقتع  تمرکتز  مورد قسمت این آنها در میان روابط و ها سازه همبستری میزان و است پژوهش اصلی مدل در مطرح های تمامی سازه

استتخراجی   واریتانس  (، میتانرین CA(، آلفای کرونباخ )CRهای بارعاملی، پایایی ترکیبی ) شود. برای برازش مدل از شاخص می

(AVEو شاخص ) نیکویی ( برازشGOF( استفاده شده است که نتایج آن در جدول )ارائه می1 ) .شود 

 همررا روایی و روایی و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای عاملی، بارهای : معیار1جدول 

 عاملی بارهای گویه متغیر
 کرونباخآلفای 

(7/0CA>) 

 یبیترکپایایی 

(7/0CR>) 

 همگرا روایی

(7/0AVE>) 

 مسئولیت

 اجتماعی

 شرکتی

 کیفیت بهبود و حفاظت آن هدف که زند می هایی فعالیت ست بهد ما شرکت

 .است طبیعی محیط
0.790 

907/0 926/0 640/0 

 محیط بر خود منفی ریتأث رساندن حداق  به جهت را یا ژهیو های برنامه ما شرکت

 .کند اجرا می طبیعی
0.837 

 0.833 .کند می تشویق داوطلبانه های فعالیت جهت را خود کارمندان ما شرکت

 0.740 .کند می کمک هستند جامعه نفع به که هایی پروژه و ها کمپین به ما شرکت

 کنند ساز فعالیت می مشک  های زمینه درکه  غیردولتی های سازمان از ما شرکت

 .نماید می پشتیبانی
0.825 

 0.772 .کند می گااری سرمایه آینده های نس  بهتر زندگی ایجاد برای ما شرکت

 0.800 است. آینده های نس هدف آن  که است پایداری رشد دنبال به ما شرکت

 زیست فشارهای

 ذینفعان محیطی

 0.763 مشتری فشار

862/0 898/0 597/0 

 0.843 دولت فشار

 0.821 ذینفعان فشار

 0.766 کارگران فشار

 0.826  یردولتیغو جوامع  ها سازمان فشار

 0.590 رقبا فشار

 به گرایش

 سبز بازاریابی

 استراتژیک

 با سازگار خدمات /تولید محصولات منظور به توسعه و تحقیق یها برنامه در

 .کنیم می یگاار هیسرما ستیز طیمح
0.589 

841/0 878/0 450/0 

ایجاد  سازمان در محیطی زیست مسائ  جداگانه متخصص بخش /یک واحد

 .میا نموده
0.405 

 0.724 .نمودیم یگاار هیسرما تولید های پروسه برای کربن کممصرف  یها یفناور در

 0.726 .کنیم می مشارکت زیست محیطی تجاری های شبکه در

 0.712 .کنیم می استفاده شرکایمان انتخاب برای خاصی محیطی زیست سیاست از
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( 7/0)بیشتر از  CAو  CR (،5/0)بیشتر از  AVE(، 0.4بارعاملی )بیشتر از  یها شاخص هک دهد ینشان م (1ج جدول )ینتا

 بتا  ستازه  یتک  هتای  شتاخص  بین تفاوت میزان واگرا، روایی قسمت در. شود می تأیید همررا روایی است و مناسب ها سازه تمام در

 بین همبستری ضرایب مقادیر با سازه هر AVE جار مقایسه طریق از کار این. شود می مقایسه مدل در دیرر های سازه های شاخص

 1روایتی واگترا از روش فورنت  و لارکتر     ( میانرین و انحراف معیتار و بترای بررستی   2در جدول شماره ). گردد می محاسبه ها سازه

 .شد استفاده

 لارکر و فورن  روش با واگرا روایی ومعیار  انحراف . میانرین،2جدول 

 5 4 3 2 1 انحراف معیار میانرین متغیر

     800/0 50/0 36/3 شرکتی اجتماعی مسئولیت -1

    773/0 761/0 43/0 64/3 ذینفعان محیطی زیست فشارهای -2

   671/0 618/0 715/0 52/0 71/3 استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش -3

  700/0 635/0 731/0 703/0 54/0 88/3 داخلی سبز بازاریابی به گرایش -4

 775/0 848/0 781/0 470/0 542/0 38/0 01/4 رقابتی عملکرد -5

 

                                                           
1 The Fornell.Larcker Criterion 

 0.619 .هستیم وگو گفت در سازمان محیطی زیست های جنبه با دررابطه با ذینفعان

 خود تلاش خدمات/محصولات  برای تجدیدپایر انرژی منابع از استفاده جهت

 میکن یم
0.746 

 آگاه به کنندگان مصرف همچنین در پی خود، هدف بازارهای میان در

 .هستیم ستیز طیمح
0.705 

 0.737 .میبر یمبهره  سبز بازار نیازهای شناسایی برای بازار تحقیقات از

 به گرایش

 سبز بازاریابی

 داخلی

سبز شرکت بهره  بازاریابی استراتژی راجع به از پرزانته برای مطلع ساختن کارکنان

 .بریم می
0.677 

873/0 902/0 570/0 

 0.736 .معتقدند سازمان محیطی زیست های ارزش به ما کارکنان

 0.748 .شود می داده پاداش و شده اذعان نمونه محیطی زیست به رفتار

 محیطی عملکرد زیست داخلی حسابرسی اجرای برای ستیز طیمح های کمیته از

 .کنیم استفاده می
0.816 

 0.795 .گاارند ریتأثآنها  استخدام ندیفرا افراد در محیطی زیست های فعالیت

 با سازگار رفتارهای که ایم کرده ایجاد محیطی را زیست داخلی مسابقات

 .دهند می ارتقا را ستیز طیمح
0.780 

 تشویق ستیز طیمح با سازگار خدمات/محصولات به استفاده از را خود کارکنان

 .کنیم می
0.721 

 عملکرد رقابتی

 0.639 .است رقبا خدمات یا محصولات از بهتر شرکت خدمات یا محصولات کیفیت

865/0 900/0 601/0 

 0.811 .است بیشتر رقبا به نسبت شرکت توسعه و تحقیق توانایی

 0.777 .است رقبا از بهتر مدیریت شرکت قابلیت

 0.811 .است بهتر شرکت سودآوری

 0.794 .است های رقیب بهتر شرکت از شرکت وجهه

 0.805 .است برای رقبای آن دشوار شرکت رقابتی مزیت برانداختن جایراه
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 که این است بیشتر ها آن میان همبستری مقدار از متغیرها تمامی ماتریس( اصلی )قطر AVE ، مقدار جار2 جدول با مطابق

 ستاختاری  معتادلات  کیتکن از حاص  نتایج ادامه، در .دهد می نشان را گیری اندازه مدل خوب برازش و مناسب واگرای روایی امر

 ارائه شده است.  افزار پی.ال.اس آن توسط نرم برازش و روابط الروی ساختاری بررسی جهت

 

 

 استاندارد ضرایب حالت در یافته برازش ساختاری : مدل2شک  

 

 

 z معناداری اعداد حالت در یافته برازش ساختاری مدل :3شک  

 ساختاری مدل برازش بررسی برای آن معناداری سطح و z معناداری ضرایب ،R . معیار3جدول 

 R2 GoF نتیجه p مقدار R z بر متغیر اثر متغیر

 شرکتی اجتماعی مسئولیت
 استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش

181/0  985/1  پایرش 045/0* 
393/0 

0.506 
 پایرش 000/0** 714/4 469/0 ذینفعان محیطی زیست فشارهای

 استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش
 742/0 پایرش 000/0** 698/3 261/0 رقابتی عملکرد

 673/0 پایرش 000/0** 753/27 820/0 داخلی سبز بازاریابی به گرایش
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 742/0 پایرش 000/0** 501/9 634/0 رقابتی عملکرد داخلی سبز بازاریابی به گرایش

 درصد 5داری کمتر از  معنی*داری کمتر از یک درصد؛  معنی**

=  985/1) شرکتی اجتماعی دهد که بین مسئولیت می نشان( 3) شک  ضرایب ( و معناداری2شک  ) شده استاندارد ضرایب

t ,181/0  =β ذینفعان محیطی زیست فشارهای( و (714/4  =t ,469/0  =βبا گرایش ) و  مستقیم رابطهاستراتژیک  سبز بازاریابی به

داخلی  سبز بازاریابی به ( با گرایشt ,261/0  =β=  698/3استراتژیک ) سبز بازاریابی به گرایش بینهمچنین  معناداری وجود دارد.

 (t ,634/0  =β=  501/9رقتابتی )  عملکترد و  داخلتی  ستبز  بازاریتابی  بته  و معناداری وجود دارد. همچنین بین گرایش مستقیم رابطه

معیتاری استت    𝑅2استت.   GOFو شاخص  𝑅2معیار بررسی برازش مدل ساختاری ضرایب و معناداری وجود دارد.  مستقیم رابطه

بته عنتوان مقتدارملاک بترای مقتادیر       67/0، و 33/0، 19/0که نشان از تأثیر یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا دارد و سه مقدار 

 مکنتون  متغیرهتای  بترای  𝑅2مقتادیر   شتود،  می ظهملاح 3 جدول در که در نظر گرفته میشود. همانطور 𝑅2ضعی ، متوسط، و قوی

 بترازش  نیکتویی  شتاخص  دارد. مقتدار  زا درون متغیرهای دیرر بر زا برون متغیر قوی تأثیر از نشان این و هستند، قوی درحد زا درون

(GOF)، به عنوان مقادیر ضعی ، متوسط، و قوی بترای   36/0، و 25/0، 01/0اینکه سه مقدار  به باتوجه .آمد دست به 506/0 مقدار

GoF استت   برختوردار  مناستبی  بترازش  از ساختاری مدل گفت، توان  می معرفی شده است، این شاخص درحد قوی است. بنابراین

 .است برخوردار مناسبی برازش از پژوهش دراین کنندگان شرکت از شده آوری جمع های داده با مفهومی پژوهش مدل یعنی

 گیری  نتیجه و بحث

 و مستتقیم  رابطته  استتراتژیک  ستبز  بازاریتابی  بته  گترایش  و شترکتی  اجتمتاعی  مسئولیت بین داد نشان ساختاری مدل نتایج

 رشید ،(2017) همکاران و پاپاداس ،(2019) همکاران و پاپاداس ،(2014) همکاران و رشید های یافته با نتایج. دارد وجود معناداری

ممکتن   شترکتی  اجتمتاعی  مستئولیت  کته  دهد می نشان نتایج. دارد مطابقت( 2009) همکاران و آندرس-فراج ،(2014) همکاران و

 رویکرد متفتاوتی  نیازمند استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش وجود ینباا باشد، استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش گام یشپ است

 ستبز  بازاریتابی  گرایش بته  بالقوه محرک توانند می دسترس در منابع همچنین .شود می بازاریابی به مربوط وظای  شام  زیرا است؛

 بتازده  بتا  مهتم  مختارج  عنتوان  بته  اغلب محیطی زیست های گااری یهسرما زیرا داخلی باشند، سبز بازاریابی به گرایش و استراتژیک

 بهبتود  استتراتژیک  ستبز  بازاریتابی  محرکتان  زمینته  در را پیشین مطالعات های یافته پژوهش حاضرشوند.  می گرفته نظر در بلندمدت

 شترکتی  محیطتی  زیستت  ادغتام  رویکترد  یتک  از شترکت،  محیطتی  زیست/اجتماعی کام  مسئولیت قبول یجا به ها یافته. بخشد می

 گتام  یشپت  استت  ممکتن  شترکتی  اجتمتاعی  مستئولیت  کته  دهتد  می نشان اند. نتایج حیاتی رقابتی موفقیت برای که کنند می پشتیبانی

 زیترا  استت؛  متفتاوتی  رویکترد  نیازمنتد  استتراتژیک  سبز بازاریابی به گرایش وجود ینباا باشد، استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش
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 استت  ممکتن  شترکتی  اجتمتاعی  مستئولیت  سیاستت  کته  استت  معنی بدان این عم ، در شود. می بازاریابی به مربوط وظای  شام 

 .است ناکافی سبز بازاریابی استراتژی سازی پیاده و طراحی برای اما باشد، ضروری

 وجود معناداری و مستقیم رابطه استراتژیک سبز بازاریابی به گرایش و ذینفعان محیطی زیست فشارهای بین داد نشان نتایج

 ،(2019) همکتاران  و پاپاداس ،(2021) داهلکوئست ،(2020) همکاران و تسای ،(2021) همکاران و آزادنیا های یافته با نتایج. دارد

 استتراتژی  بتا  ذینفعتان  فشتارهای  مثبتت  رابطه درباره پیشین مطالعات همچنین نتایج این. دارد مطابقت( 2010) همکاران و سارکیس

 متفتاوت  هتای  گتروه  از استت  ممکن سوی ذینفعان از بازاریابی های شیوه تغییر برای عمده فشارهای کنند. می أییدت را سبز بازاریابی

 نقتش  از پتژوهش  این استراتژیک، سبز بازاریابی به گرایش بر ذینفعان محیطی زیست فشارهای اثر بررسی با این، بر علاوه. برخیزد

 تغییتر  بترای  عمتده  فشتارهای  .کنتد  متی  حمایتت  ازپتیش  یشبت  درازمدت سبز بازاریابی استراتژی یک ایجاد در ذینفعان استراتژیک

 هتای  ویژگتی  و تعهتدات  امتروزی  کننتدگان  مصرف .برخیزد متفاوت های گروه از است ممکن ذینفعان سوی از بازاریابی های شیوه

 ذینفعتان  فشتارهای  دارنتد.  توجه خود محیطی های مسئولیت با سازمان برخورد میزان به و گرفته نظر در را ها شرکت محیطی زیست

 ترتیتب،  همین به. گاارد می یرتأث عملکرد بر مثبت طور به خود نوبه به که شده سبز بازاریابی های شیوه پایرش در تحریک موجب

 کنند. بدل عالی سبز بازاریابی و نفع یذ رضایت جهت برنده های فرصت به را فشارها این باید مدیران

 ستبز  بازاریتابی  بته  گترایش  استراتژیک بتا  سبز بازاریابی به گرایش یندادبیابی معادلات ساختاری نشان  از طرفی نتایج مدل

 همکتاران  و دابروفستکی  ،(2015) همکتاران  و لئونیتدئو  هتای  یافتته  بتا  نتتایج  دارد.داری وجود  داخلی و عملکرد رقابتی رابطه معنی

در تبیین این یافتته  . دارد مطابقت( 2013) همکاران و لئونیدئو ،(2015) همکاران و لئونیدو ،(2015) ملرو و ماتوت، فراج، ،(2019)

 بازاریتابی ستبز   هتای  طرح در گااری سرمایه و بلندمدت تعهد ارزش دهنده نشان استراتژیک سبز بازاریابی به توان گفت گرایش می

 ،مثتال  عنتوان  بته . بترد  بهتره  استتراتژیک  تجتاری  ابزار عنوان به آن از توان سودآوری، می و رقابت با آن مثبت رابطه به باتوجه و بوده

 در بتالقوه  اهتداف  عنوان به تواند توسعه می و تحقیق با مرتبط های پروژه و فناوری گااری در سرمایه همانند سبز بازاریابی های طرح

 از را هتا  ستازمان  توانتد  متی  استراتژیکی چنین تصمیماتی این، بر علاوه. گیرد قرار موردتوجه سازمان مدت یطولان وکار کسب طرح

ایتن   بایتد  مدیران ترتیب، همین به .سازد متمایز زنند، می اعمال سبز به دست ظاهر در تنها خود شرکت چهره بهبود که برای رقبایی

همچنتین نتتایج حتاکی از رابطته مثبتت و       .کننتد  بتدل  عتالی  ستبز  بازاریتابی  و نفع یذ رضایت جهت برنده های فرصت به را فشارها

 و دونتاق  مک ،(2010) همکاران و منروک های یافته با نتایج. داخلی و عملکرد رقابتی بود.  سبز بازاریابی به گرایشمعناداری بین 

 محتیط  مزیتت رقتابتی   دنبتال  بته  شترکت  کته  زمتانی  افتراد  و استتراتژی .دارد مطابقت( 2019) همکاران و پاپاداس ،(2014) پورترو
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 نتوع  هتر  از دارد بتر  را در انسانی سرمایه عنصر که استراتژیک راهبرد یک ،ین؛ بنابرابرخوردارند بالایی اهمیت از است، گرا زیست

 اصتلی  وکتار  کستب  بتا  و بتوده،  شرکتی سازگار های ارزش با باید هدفی چنین ،حال ینباا. تر است گسترده محیطی زیست استراتژی

 تتأثیر  توانتد  متی  داخلتی  ستبز  بازاریابی منظور، اقدامات این برای. شود اعضا سوی از شخصی تعام  موجب بروز نیز و باشد، مرتبط

تشتویق   را زیستت  یطمحت  بتا  ستازگار  رفتتار  که جوایزی ،مثال عنوان به. کند تقویت را رقابتی مزیت بر اصلی سبز استراتژی بازاریابی

 ایجتاد  نیتز  و یستازمان  درون متدیریتی  بهتتر  هتای  قابلیتت  توستعه  به تواند کارکنان می نمونه محیطی زیست رفتار های مشوق و نموده

 استت  ممکتن  استتراتژیک  ستبز  بازاریتابی  به گرایش ازآنجاکه .کند کمک شود قائ  می تمایز آن رقبای و شرکت بین که فرهنری

 تجتاری  هتای  شتبکه  در مشتارکت  ماننتد  ستبز  استتراتژیک  بازاریابی های فعالیت پژوهش، این نتایج بر اساس و نشود ایجاد یراحت به

 در. کنتد  کمتک  پایتدار  رقتابتی  مزیتت  توسعه به تواند می( پژوهشی های پروژه همکاری در همکاری، توسعه یعنی) محیطی زیست

 دنبتال  بته  که C سطح مدیران برای فرضیه این. باشد رقابتی و سبز تواند می استراتژیک جهت وجود صورت در سازمان یک عم ،

 انتد،  پایتداری  دنبال به که هایی شرکت. دارد پی در را یامدهاییپ هستند خود شرکت محیطی زیست استراتژی درون تغییر تحریک

 در شتدیدی  تغییترات  نیازمنتد  عملکترد  برتتری  و وکتار  کستب  اخلاق به رسیدن نهایت در و سبز بازاریابی گرایش از پیروی جهت

 شود: کاربردی زیر ارائه می یشنهادهاپدر ادامه نتایج حاص  از پژوهش،  .هستند خود استراتژیک بازاریابی های شیوه

 زیستت  وجهته  تتا  باشتد،  زیستت  یطمحت  بتا  رقبتا  ختدمات  محصولات یا از سازگارتر سازمان خدمات یا محصولات کیفیت

آن  رقبتای  بترای  ستازمان  این رقابتی عملکرد جایراه صورت برانداختن این در. باشد بهتر رقیب یها  از شرکت شرکت محیطی این

 .بود خواهد دشوار

 .نمایتد  تتلاش  محیطی زیست های ارزش به خود کارکنان افزایش اعتقاد راستای در سبز بازاریابی استراتژی ارائه با شرکت

 گستترش  بته  کتار  یتن ابا  و شود داده پاداش و شده اذعان نمونه محیطی رفتار زیست به که باشد یا گونه به سازمان سیاست همچنین

 .نماید کمک سازمان در سبز فرهنگ

 تلاش کنتد  و بریرد نظر در را اجتماعی و محیطی زیست عملکرداقتصادی،  بلندمدت اثرات گیری تصمیم هنرام به شرکت

 .نماید ایفا جامعه در را فعالی نقش تا

 بتا  همچنتین . گردد مقایسه نتایج و گیرد انجام صنایع سایر در پژوهش این شود که در پایان به سایر پژوهشرران پیشنهاد می

 اهشکت  تتوان بته   پتژوهش متی   یهتا  تیمحتدود  کننتد. از  شناستایی  را دیرتری  میتانجی  متغیرهای محتوا، تحلی  رویکرد از استفاده
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 دوره بتودن  کوتتاه  و تحقیتق  انجتام  جهت زمانی ، محدودیت های دیرر در استان صنایع تولیدی ریسا به پژوهش جینتا یریپا میتعم

 سازمان مطبوع اشاره کرد. به نسبت عقایدشان ابراز و اطلاعات بودن محرمانه مورد در افراد نمودن گیری و متقاعد نمونه
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